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COMUNICAREA POLITICA:
ASPECTE GENERALE $I IPOSTAZE ACTUALE

Résumé. La communication politique peut étre etendue comme action sémiologique
collective qui se réalise dans le contexte de 1’acte de gouverner une société et aussi
bien comme acte d'exercice du pouvoir politique en ne faisant recours qu’aux signes.
Actuellement la communication politique apparait surtout sous la forme spécialisée du
marketing politique et elle est centrée sur le but de gagner les élections. La ,,nouvelle®
communication politique souléve quelques questions épineuses: (a) la carriére de
I'homme politique dépend dans une trop grande mesure de son équipe de consultants;
(b) les média exercent une influence déterminante sur la vie politique; (c) l'activité
politique est devenue extrémement colteuse; (d) 1'image politique est plus importante
que 'homme politique réel; (e) les électeurs sont devenus versatiles et sujets a des
golts changeants; (f) presque tous les hommes politiques pratiquent la démagogie.
Quelle que soit l'idéologie professé, les politiciens composent et transmettent des
messages qui laissent voir une pensée partisane, collective, dissimulée, rationnelle et
mise en service du pouvoir. Ces cinq traits dominants peuvent étre reconnus aussi
dans le cas des messages d'auto-présentation (nom, logo, statut et programme
politique), que dans le cas des messages persuasifs (audience accordée a la
population, discours prononcé aux réunions du parti, discours électoral, slogan,
affiche politique, réclame politique, communiqué politique, interview, conférence de
presse et débat télévisé). En faisant usage des messages politiques en tant
qu’instruments pour gagner et gérer le pouvoir, les participants a la communication
politique accomplissent, dans une mesure plus ou moins large, les actions suivantes :
(a) la conaissance du contexte politique (qui contient les régles du jeu politique, les
adversaires et les alliés actuels et potentiels, 1’état de 1’¢lectorat — surtout celui de
I’électorat-cible — et les canaux de transmission virtuelle des propres messages
politiques), (b) I’octroi d’une image publique convenable (qui réunisse au moins trois
qualités majeures : la crédibilité, 1’attractivité et la puissance), (c) la sélection des
thémes et des catégories de messages capables de les incarner, (d) la ,,modalisation‘
de la campagne de communication (,,de notoriété” versus ,,persuasive), (e) la
transmission des messages politiques (visant le niveau le plus haut des standards
d’adéquation et d’efficience) et (f) le monitorage des résultats de la communication
politique. Dans la mesure ou toutes ces actions sémiologiques sont accomplies a un
niveau satisfaisant, la communication politique (qui les englobe) méne a une
compétition au pouvoir bienfaisante pour la société toute entiere. Une telle
compétition ne divise pas la classe politique en vainqueurs et vaincus, mais en rivaux ,
chacun apportant sa pierre a la construction et la sauvegarde du bien commun.

* Conferentiar doctor la Facultatea de Filosofie din cadrul Universitatii ,,Al.L. Cuza* lasi. Autor al mai
multor lucrari in domeniul logicii si in cel al teoriei comunicarii.



102 Comunicare politicd: aspecte generale si ipostaze actuale

1. Comunicare politica — marketing politic

Cea mai simpla si eficace metoda de explicitare a unui concept presupune ca
prim pas formularea unei definitii prin exemplificare, altfel spus, indicarea catorva
obiecte care formeaza sfera acestuia. In acest sens, se poate spune ci fenomenul
comunicarii politice subsumeaza discursurile si mitingurile electorale, prezentarea
programelor politice, interviurile acordate de demnitari cu privire la problemele de
interes public, (pana la un punct) sondajele electorale, difuzarea unor comunicate
de presa sau desfasurarea unor conferinte de presd, dezbaterea motiunilor de
cenzurd, (intr-o oarecare masurd) exercitarea dreptului de vot, discutiile purtate de
un deputat cu cetatenii in cadrul audientelor saptdmanale etc., avand drept instante
(arbitrare) discursul rostit la data de 17 decembrie 2003 de presedintele Jacques
Directia de relatii cu mass-media a PSD a comunicatului de presa PNL a vrut sa
impoziteze toate categoriile de pensii, cand s-a aflat la guvernare din 28 septem-
brie 2004, declaratia lui Mugur Ciuvica, purtatorul de cuvint al Actiunii Populare,
la conferinta de presd din 18 ianuarie 2004 privind presupusa apartenentd a
ministrului Ioan Rus la o retea constituitd pentru scoaterea unor mari sume de bani
din tard prin eludarea taxelor si impozitelor, interviul acordat de cancelarul
Germaniei, Gerhard Schroder, revistei ,,Der Spiegel (si publicat in numarul din 5
ianuarie 2004 al acesteia) cu referire la planul de reforme pe anul in curs, declaratia
senatorului Corneliu Vadim Tudor privind accidentul de vanatoare suferit de
ministrul Ilie Sarbu, publicatd in revista ,,Roméania Mare“ (9 ianuarie 2004),
inscrierea ideilor si principiilor liberale pe site-ul PNL, dezbaterea si adoptarea
programului de guvernare al Partidului Democrat la Conferinta Nationald Anuala
din 29 august 2003, prezentarea ofertei PNTCD in domeniul administratiei publice
locale pentru alegerile din 2004 etc., etc.

Evident, definitia extensionald de mai sus nu clarificdi pe deplin aria de
aplicabilitate a termenului in cauza. Ca orice fenomen social, comunicarea politica
se intrepatrunde cu nenumarate alte fapte sociale, cele mai multe dintre ele fiind la
fel complexe si dificil de determinat. Spre exemplu, sub un anumit raport,
exercitarea dreptului de vot este o formd de comunicare politicd — aplicand
stampila pe buletinul de vot, cetiteanul transmite o informatie legata de preferintele
sale electorale —, insd, sub un alt raport, ea transcede comunicarii politice. Mai
exact, o datd cu exercitarea dreptului de vot, cetateanul contribuie la constituirea
unui fapt institutional — delegarea puterii politice unui candidat independent, unui
partid sau unei aliante de partide — si, astfel, realizeazd mai mult decat o comu-
nicare. Prin urmare, in lipsa unui criteriu suficient de riguros, este greu de stabilit
in ce masurd unul si acelasi fapt social tine de sfera comunicérii politice sau
depaseste aceasta sfera.

Dacé am defini comunicarea politicd drept forma de comunicare realizatd de
catre ,politicienii de profesie“ am pacitui atdt prin circularitate, cat si prin
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inadecvare. Astfel, un ministru se angajeaza intr-o comunicare politicd in cadrul
sedintelor de guvern, dar nu si in discutiile de seara purtate in familie sau in
convorbirile informale cu amicii. Pe de altd parte, fiecare cetitean (major) — ca
beneficiar al unor drepturi civile — se poate implica intr-o comunicare politica, fara
a face politica militantd, ca membru al unei formatiuni politice. Prin urmare, nu atat
statutul comunicatorilor, cat contextul si intentiile asumate ne indreptateste sa
calificim o forma de comunicare ca fiind politica.

Pentru a ajunge la un inteles acceptabil al notiunii de comunicare politicd, ni se
pare potrivit sa asumam, dintru Inceput, cate o definitie clara pentru conceptele de
comunicare $i politica.

Din multitudinea definitiilor date comunicarii umane (cf. Littlejohn, 1989: 5), cea
mai potrivita ni se pare a fi aceea care o trateaza drept actiune colectiva semiotica.
In lumina acestei definitii succinte, pot fi sustinute urmatoarele patru afirmatii:

(a) Sfera comunicarii cuprinde doar comportamente proprii fiintei umane,
manifestate in contextul (re) cunoasterii si respectarii unor reguli, aplicarii
unor criterii, urmarii unor instructiuni etc. (Melden, 1968). Alegand sa se
comporte intr-un anumit fel, oamenii opteaza sa se angajeze in anumite
practici sociale, manifestandu-se ca persoane rationale, inzestrate cu vointa
libera si responsabile pentru efectele actiunilor savarsite;

(b) Comunicarea este un act compus, intre elementele sale subzistand un
,raport de cooperare pozitivd sau negativa“, in sensul c¢d unele subacte
determind, Inlesnesc, ingreuneaza sau zadarnicesc celelalte subacte;

(c) Asemenea unui joc de echipd, comunicarea este un fapt social sau colectiv;
ea nu poate fi practicatd in mod solitar, ci numai impreund cu ceilalti.
Nimeni nu poate spune ,,comunicarea mea", ci doar ,,comunicarea noastra‘,

(d) Comunicarea necesita folosirea semnelor, id est a obiectelor fizice si
perceptibile care trimit la alte obiecte (fizice sau abstracte) in virtutea unor
conventii sociale recunoscute de membrii unei comunitati.

Conceptul de politica a fost supus la atat de multe si rafinate analize in ,,stiintele
politice* incat intelesul la care ne vom opri poate parea foarte frust. Totusi, nutrim
speranta cd definitia asumata nu va fi de naturd sa cauzeze confuzii regretabile.

Intr-o prima aproximatie, s-ar putea spune ca politica vizeazi toate actiunile de
organizare si conducere a unei societati umane, actiuni care au drept finalitate
stabilirea, mentinerea sau modificarea ordinii sociale. Existenta unei ordini sociale
incumba existenta unor agenti de ordine, care isi propun sa determine intr-un sens
specific opiniile, valorile, atitudinile, convingerile sau comportamentele semenilor
lor. Or, nimeni nu poate izbuti sd exercite o influentd (afectiva, cognitivd sau
comportamentald) asupra celorlalti decat daca se bucurd in raport cu acestia de o
anumitd autoritate.

Urmandu-1 pe Max Weber (cf. Holtmann, 1994), vom spune ca aceastd autori-
tate poate fi (i) traditionala sau naturala (cum ar fi aceea care se manifesta in sanul
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unei familii), (i) charismatica (daca are drept sursa calitati personale remarcabile:
inteligenta, putere de convingere, fortd de seductie etc.) sau functionala /
profesionala (atunci cand se bizuie pe competenta si calificarea de specialitate
socialmente dovedite). Apeland apoi la o distinctie interesantd propusda de J.M.
Bochenski (1992: 57-69, 82-92), vom spune ca avem de-a face cu o autoritate
epistemicd, daca este vorba de acceptarea adevarului unei clase de propozitii,
respectiv cu o autoritate epistemicd, atunci cand este cazul impunerii unei clase
de directive.

Indiferent daca este epistemicéd sau deonticd, autoritatea poate fi exercitata prin
coercitie sau prin persuasiune. Daca In impunerea influentei pot fi folosite mijloace
punitive legitime', avem de-a face cu o relatie de putere, iar dacd influenta se
realizeaza exclusiv prin castigarea adeziunii subiectului (prin manipulare emotio-
nala ori prin convingere rationald), vorbim de o autoritate in sens restrans. Politica
este campul de manifestare a relatiei de putere si presupune utilizarea statului (de
drept) ca instrument de impunere (eventual prin fortd) a unor valori si moduri de
comportament la nivelul unei Intregi comunitéti, In scopul implementarii unei
ordini sociale care este socotitd in cel mai inalt grad dezirabila.

Dintre cele patru moduri posibile de combinare a puterii cu autoritatea
(Salavastru, 1999) — (i) putere si autoritate, (ii) putere fara autoritate, (iii) autoritate
fara putere si (iv) nici putere, nici autoritate — doar primul ni se pare a fi dezirabil si
el caracterizeaza spatiul democratic european. In aceste conditii, comunicarea
politica la care ne vom referi va fi indisolubil legata atat de mijloacele coercitive de
exercitare a puterii, cat si de metodele de persuadare a subiectilor puterii.

O data definite conceptele cheie de comunicare si politica, putem trece la
»fuzionarea® lor, sub forma notiunii de comunicare politica. in acest sens, comuni-
carea politica poate fi vazutad In doua ipostaze distincte, insa strans corelate:

1. actiune colectivd semioticd ce se realizeaza in contextul organizdrii si

conducerii unei societati (id est in contextul manifestarii relatiei de putere),

2. act de exercitare a puterii prin folosirea exclusiva a semnelor.

In ambele variante, comunicarea politicd apare ca un act politic aparte,
subiacent altor acte politice (promulgarea unei legi, demiterea unui guvern,
investirea unui presedinte, satisfacerea unei revendicari sociale, cresterea accizelor
la tutun si cafea etc.), pe care le conditioneaza in mod necesar. Printre rezultatele
comunicarii politice nu pot fi Inscrise decat efectele care decurg doar din utilizarea

" Tinem sa subliniem ideea ci exercitarea puterii permite utilizarea mijloacelor de coercitie legitime
(si recunoscute ca atare la nivelul intregii societdti), insd nu o reclama in chip necesar. Mijloacele de
coercitie trebuie sa conteze mai mult ca factor de descurajare, decat ca instrumente punitive aplicate
frecvent si pe scard largd. Aparent paradoxal, aplicarea exageratd a coercitiei submineaza puterea
(politica), fiind un semn indiscutabil al delegitimarii ei.



Gheorghe-Ilie FARTE 105

semnelor (oricare ar fi tipul lor), efecte care sunt tratate, apoi, ca mijloace de
atingere ale unor alte obiective.

Doua pozitii extreme se cer, agadar, evitate In delimitarea sferei comunicarii
politice: una care extinde aceastd sferd la intreaga activitate politica (uitandu-se
faptul ca actiunile politice contin si subacte care ies din limitele comunicarii),
iar cealalta care restringe aceeasi sfera la un obiectiv mult prea specific, cum
ar fi strategiile de castigare a alegerilor (netindndu-se cont de faptul ca orga-
nizarea $i conducerea unei societdti — politica — nu se rezuma la castigarea si
administrarea puterii).

Ambele pozitii par sa fie imbinate Intr-o conjunctie paradoxald de catre Andrei
Stoiciu. Pe de o parte, intelesul larg al conceptului de comunicare politicd este
asumat in urmatorul fragment: ,,Comunicarea politica include procedurile, normele
si actiunile prin care este folositd §i organizata informatia politici. Comunicarea
politicd nu finseamnd numai tiparirea afiselor electorale sau inregistrarea
interventiilor televizate ale unui candidat; ea include toate actiunile de recrutare de
personal, de conceptie, de ancheta, de marketing, de evaluare strategica, de grafica,
de analiza a peisajului audio-vizual, de calcul financiar, de pregatirea raspunsurilor
care preced [...] tiparirea afiselor electorale sau interventia unui candidat pe un
post de televiziune* (Stoiciu, 2000: 14). Pe de alta parte, subtitlul cartii — Cum se
vdnd idei §i oameni — i insusi continutul lucrarii marginesc comunicarea politica la
actiunea de castigare a puteri (politice), potrivit unei definitii restranse a
marketingului: ,,Vinde cat mai bine ceea ce ai produs!*.

Intrucat conceptul de comunicare politicd este ,,concurat™ in lucrarile multor
teoreticieni de conceptul mult mai ,actual de marketing politic, se cuvine si
operam si aici o distinctie minimala.

Constatam, Tnainte de toate, cd promotorii conceptului de marketing politic nu 1i
dau acestuia acelasi continut. In lucrarea Marketing politic si electoral, coordonati
de Bogdan Teodorescu, marketingul politic este definit ca ansamblu de tehnici care
are drept obiective: (i) adaptarea imaginii unui candidat in functie de electoratul
vizat®, (ii) cunoasterea candidatului de un numar cat mai mare de electori si (iii)
crearea diferentelor dintre candidat si contracandidatii sai (Teodorescu, 2001: 19).
Pentru Cristina Pripp, ,studiile de marketing politic reusesc sd previzioneze
intentiile de vot, motivatiile comportamentului politic, mentalitatile, modurile de a
percepe, precum si analiza contextelor prezente si viitoare®, ,strategiile de
marketing politic Incearca sd optimizeze capacitatea de atractie exercitatd asupra
electoratului de personalitati ale vietii publice, partide sau miscari politice®, iar
»cercetarea de marketing politic identificd cele mai eficiente cai prin care oamenii
politici pot ajunge la sufletul electoratului® (Pripp, 2002: 13-14). Dedicand
prima parte a excelentei sale lucrari Communication et marketing de I’homme
politique etapelor constituirii marketingului politic american, Philippe Maarek
(2001) trateazd marketingul politic ca pe o formd fundamentata stiintific de
comunicare politica, ce presupune conceperea si utilizarea unor strategii si
tehnici de castigare a alegerilor.
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In fond, finalitatea marketingului ar fi addugarea unei valori simbolice cit mai
mari la valoarea de intrebuintare potentiald a produsului pentru a-i incita pe clienti
la cumpararea lui. Prin specificare, marketingul politic ar avea drept scop marirea
valorii simbolice a omului politic pentru determina ,,cumpararea” — mai exact,
votarea — acestuia.

Trecand cu vederea unele formulari neclare (spre exemplu, nu stim ce ar putea
sd Tnsemne ajungerea la ,,sufletul electoratului®), am putea conchide ca marketingul
politic revine la o forma specializatd de comunicare politicd (condusda de comu-
nicatori profesionisti) ce este axatd pe cistigarea alegerilor. In aceastd acceptiune,
marketingul politic ar fi o specie a comunicarii politice, aceasta din urma
»acoperind®, in plus, interactiunile semiotice (de ordin politic) petrecute in afara
campaniilor electorale.

2. Vectori ai comunicarii politice actuale

In perioada modernid a democratiei, comunicarea politici se desfisura, cu
precadere, prin contact direct Intre politicieni, respectiv intre politicieni si alegatori.
Dezavantajul impactului limitat, asupra unei comunitati restranse era compensat de
avantajul constituirii In timp a unei ,,familii politice®, In care fidelitatea — mai ales
in conditii adverse — era ridicata la rangul de virtute suprema.

In ultimele decenii, comunicarea politica este fasonatad de specialisti in cAsti-
garea alegerilor (avand deseori statutul de ,,mercenari) si se realizeaza mai ales in
spatiul virtual conturat de mass media, cu mijloacele presei (scrise), radioului,
televiziunii, Internetului etc. Sub noua ei forma, ea ridicd unele probleme social-
politice deloc neglijabile:

1. Cariera unui om politic depinde in mare masura de echipa lui de consultanti.

In era democratiei modelate prin mass media, omul politic care se prezinta fara
o echipa de consultanti nu este luat in serios nici de presa, nici de finantatori’.
Lipsit de sfaturile specialistilor in relatii publice, el va fi ignorat si de cetateni.
Or, consultantii manifestd lipsd de interes pentru diferentele doctrinare sau
pentru procesul legislativ. Ei se raliaza politicianului care are cele mai mari
sanse de castig si pe care pot sid-1 ,,vandd“ cel mai bine pe terenul ,pietei
politice®. Cata incredere poate fi acordatd unui politician care nu gandeste cu
capul lui, ci se mirgineste si ,,cante o partiturd compusi de altcineva?”’

% Este ilustrativa in acest sens tendinta partidelor roménesti de a-si asigura serviciile unor prestigioase
firme de marketing politic strdine, nu atat pentru calitatea acestor servicii, cit pentru valoarea
simbolica pe care ar putea sa §i-0 asocieze.

3 S-ar putea ca speculatiile aparute in presa cu privire la faptul ca lui George W. Bush i-au fost
,,suflate” (prin mijloace tehnice) replicile in timpul dezbaterilor electorale din septembrie-octombrie
2004 cu John Kerry sa fie nefondate. Totusi, forma pe care a luat-o comunicarea politica face
plauzibila o asemenea banuiala.
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2. Prezenta unei persoane sau a unui partid in prim planul vietii politice depinde
intr-o masura mult prea mare de cultivarea relatiilor cu presa.
Raporturile dintre politicieni si ziaristi sunt foarte complexe, ele putdnd evolua
de la ostilitate reciproca la cooperare sau chiar complicitate. Oricat de multe
calitati ar avea si oricat de interesante proiecte ar propune, un politician nu are
sanse de a intra in atentia opiniei publice decat dacd presa ii mediatizeaza
actiunile. Fard indoiald, oamenii de presd indeplinesc — in genere — rolul
cetatenesc de a atrage atentia electoratului asupra ofertelor politice consistente,
insa, deseori, nu fard a fi cointeresati in acest sens. Organizatiile de presd au
datoria de a informa cu onestitate publicul, dar si pe aceea de a face ... profit. In
aceste conditii, de pilda, riscul pierderii unui contract de publicitate avantajos i
poate face pe ziaristi s nu mediatizeze erorile unor politicieni aflati la
guvernare. Uneori, se poate pune intrebarea dacad politica se afla in serviciul
presei sau invers.

3. Politica (in spetd, comunicarea politica) este tratatd ca business, devenind o
activitate extrem de costisitoare;
Nu se poate vorbi de comunicare politica sau de marketing politic fara a vorbi
de bani. Politica a devenit atat de costisitoare incét trebuie foarte multi bani
chiar si pentru a fi batut. (Le Seac’h, 1981: 8; 171). Inainte de toate, politicienii
trebuie sa facd fatd cheltuielilor cu staff-ul de campanie si cu transmiterea
mesajelor prin mass media. Toate acestea pun candidatii si partidele politice
intr-o relatie de nelinistitoare dependenta fatd de anumite cercuri economico-
financiare, dispuse si le sprijine. Or, este greu de presupus cd donatiile sunt
acordate din purd generozitate. Mult mai probabil, in schimbul fondurilor
primite, partidele sunt chemate sa le satisfacd interesele de grup (unele dintre
ele, putin onorabile). Apare, asadar, riscul ca in ciuda alternantei partidelor la
guvernare, sa se infaptuiascd o singura strategie politica, anume, strategia care
convine sponsorilor.

4. Comunicarea politica devine tot mai personalizata,

Odata politica insemna, Inainte de toate, idei §i programe. Astdzi ea inseamna
persoane sau, mai curand, personaje. Politicienii par sa-si aleagd un rol, pe care
urmeaza sa 1l joace ca in spectacol. Imaginea omului politic primeaza in raport
personalitatea omului politic. Cetatenii nu mai intrd in contact cu persoane
reale, ci cu ,realitati virtuale sau simulacre. Politicienii nu mai sunt atat de
interesati sd-si schimbe in bine comportamentele private sau publice, ci prefera
sd-si amelioreze mai curdnd imaginea publicd. S-a ajuns pand acolo incat
rezultatele electorale si depindd de fizionomia, vestimentatia, accesoriile,
gesturile etc. Politicianului si nu de ceea ce este el in realitate, de trecutul lui si
de angajamentele lui.

5. Programele partidelor politice nu mai sunt axate pe chestiuni doctrinare, ci pe
atingerea unor obiective pragmatice,
Formal, cele mai multe partide 1si asuma o doctrina politica — liberala, conser-
vatoare, crestin-democratd, ecologista, socialistd etc. — pentru a-si legitima
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ocuparea statornici a unui loc pe scena politica a societitii. Insa, ele fac deseori
mentiunea cd nu se vor lasa Incorsetate de respectiva doctrind, atunci cénd
trebuie atinse anumite obiective pragmatice. Pragmatismul a ajuns ,,ideologia de
serviciu“ a tuturor partidelor care vor sa justifice incoerenta propriilor actiuni
(cum ar fi alierea cu un partid opus din punct de vedere ideologic in scopul
accederii la putere).

6. Electoratul este din ce in ce mai versatil,

Mizand pe latura afectiva a electoratului — pe considerentul ca astfel persua-
darea are mai multi sorti de izbanda —, politicienii isi ingreuneaza progresiv
sarcina castigarii sufragiilor. Cetitenii care iau o decizie politicd pe baza unei
alegeri 1n cunostintd de cauzd voteaza relativ constant, in ciuda unor aspecte
negative pe care le constata in activitatea alesilor sdi. Din pacate, ca urmare a
unei practici politice daunatoare, cei mai multi cetiteni voteaza sub influenta
exclusiva a campaniei electorale, care, cum am mai spus, se adreseaza laturii lor
afective. Or, a cladi viitorul societdtii pe emotiile cetatenilor ei este ca si cum ai
cladi pe nisip. Din pricina unei gafe sau a unui esec minor, un partid poate
ajunge de la guvernare in afara parlamentului. Au oare nevoie societdtile de
partide politice atat de vulnerabile?

7. Demagogia este practicata la o scarad periculos de mare.

Dependente de imaginea lor publica, partidele politice tind sa se conformeze nu
atat nevoilor cat capriciilor cetatenilor. Masurile luate la guvernare nu trebuie sa
nasca animozitati si nu trebuie sa deranjeze. S-a ajuns pana acolo incat partidele
aflate la guvernare sa fie acuzate — de cele mai multe ori, pe buna dreptate — ca
nu administreaza tara, ci desfasoara activitati de relatii publice. Nu mira, de
aceea, pe nimeni faptul cd, in cele mai bogate societati democratice, statul este
cel mai mare datornic. Demagogia Tmpinge toate partidele sd multiplice
serviciile statului, ajungandu-se la hipertrofierea lui. Or, astfel, nu se rezolva
eficient problemele sociale acute, ci se maresc inutil cheltuielile publice pe
spatele cetateanului contribuabil (in cea mai mare masura, pe spatele viitorului
cetatean contribuabil). Cat de morald este satisfacerea intereselor egoiste ale
unei generatii cu pretul impunerii unor sacrificii enorme generatiilor viitoare?

3. Mesajele politice: instante ale discursului ideologic

Fenomenul comunicarii politice nu poate fi corect deslusit decat daca se tine
seama de codul specific folosit, adica de acel sistem de semne la care se face apel
in formularea mesajelor.

Orice cod contine un ansamblu de semne — numit vocabular, lexic sau dictionar — si
un set de reguli de utilizare a semnelor. Dintre aceste reguli, unele permit construi-
rea sau recunoasterea secventelor corecte de semne, iar altele asigurd corespon-
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denta dintre semne si semnificatiile lor. In primul caz avem de-a face cu reguli de
(bund) formare, iar in cel de-al doilea, cu reguli de desemnare.

Desi presupune utilizarea tuturor categoriilor de semne, comunicarea politica nu
se bizuie pe intregul cod al unei societdti (cum ar fi societatea romaneasca), ci pe
acea parte proprie a lui care formeaza discursul ideologic. ,,Spatiu de joc* al
mesajelor politice, dar nu si al mesajelor mitice, stiintifice, religioase, gramaticale
etc., discursul ideologic se individualizeaza in raport cu toate celelalte discursuri
prin faptul ci este: (a) partizan, (b) colectiv, (c) disimulant, (d) rational si (e) aflat
in serviciul puterii (Reboul, 1980: 22-25).

(a) Discursul ideologic (liberal, socialist, crestin-democrat, ecologist, nationalist
etc.) este apanajul unei comunitati limitate, care — partiald 1n afirmatii — se afla in
polemica cu alte colectivitati. Adeptii unui anumit discurs ideologic luptd in primul
rand pentru a Invinge (in competitia pentru dobandirea puterii), iar nu pentru a
convinge. Ei nu se impun numai prin argumente si dovezi, ci printr-un fel de
constrangere care merge de la seductie pand la violentd, trecand prin cenzura i
escamotarea faptelor.

Cineva ar putea replica aici cd si in contextul discursului stiintific asistam la
polemici. Totusi, polemicile stiintifice nu sunt ideologice. Omul de stiintd cedeaza
in fata faptelor si abandoneaza o teorie care este infirmata de realitate. Partizanii
unei ideologii insa nu se inclind 1n fata dovezilor faptice. Spre exemplu, oricat
de mari ar fi performantele guvernului, politicianul din opozitie va clama ese-
curile guvernarii, amplificand sau inventand situatii economice, sociale, cultu-
rale etc. negative.

Este cat se poate de ilustrativ in acest sens continutul Programului de Guvernare
al Partidului Democrat adoptat la Conferinta Nationald Anuala din 29 august 2003,
in care nu este consemnati nici o reusitd a guvernului condus de Adrian Nastase,
dar in care sunt enumerate intr-o cadenta coplesitoare aspecte sociale negative ce ar
putea fi imputate acestuia: ,,sdracie (extremd)®, ,,frauda®, ,,coruptie®, ,,deteriorarea
continud a sistemului sanitar®, ,,somaj ridicat“, ,.crizd de locuinte®, ,rata Inaltd a
somajului®, ,,pensii derizorii“, ,,transformarea justitiei in instrument politic*, ,,transfor-
marea parlamentului in anexa a executivului®, ,,incoerenta la nivelul administratiei
publice etc., etc. Lipsa de obiectivitate este evidentd si ea a fost asumata, fara
indoiala, pentru a stimula partizanatul membrilor Partidului Democrat.

(b) Discursul ideologic se prezinta ca sistem de idei colective, prin faptul cé nici
un individ nu se poate prezenta ca autor al lui. Astfel, vorbim de precursori,
promotori sau exponenti ai ideologiei socialiste, insd nu putem indica autorul
discursului socialist. Ideile socialiste (aidoma ideilor conservatoare, liberale etc.) se
impun indivizilor din exterior ca fiind ,,deja gandite* si sunt formulate, de regula,
in forma impersonala (,,Este adevarat ca ...“, ,,Se spune ca ...“, ,,Neindoielnic
ca ... etc.). Spre exemplu, publicului larg nu 1i sunt adusi la cunostintd autorii
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efectivi ai lozincilor si sloganurilor ,,Redobdndirea demnitatii nationale prin
bunastare* (PD), ,,PNTCD — Noua politica“ (PNTCD), ,,Unire in belsug™ (PRM)
sau ,,Un raspuns constructiv la realitatile secolului XXI** (PSD).

(c) Discursul ideologic este disimulant, id est este chemat sd ascunda ,,fondul
mistic” (de nespus) al problemelor, anume ca obiectivul urmarit este dobandirea si
administrarea puterii. Spre exemplu, deplangénd situatia dificild in care se afla unii
concetdteni, criticdnd prestatiile unor membri ai executivului i prezentand ,.cele
mai bune solutii* de rezolvare a problemelor, politicienii din opozitie isi mascheaza
intentia de a prelua §i administra (de cele mai multe ori si in interes personal sau de
grup) puterea politica.

(d) In ciuda caracterului lor disimulant sau, poate, tocmai datorita lui, discursul
ideologic are si o pronuntatd dimensiune rationald. El nu are prea multe in comun
cu miturile, dogmele si convingerile religioase, care depdsesc limitele ratiunii
umane. De exemplu, crestinul practicant accepta ideea unui Dumnezeu intreit in
persoana printr-un act pur de credintd; ratiunea nu-1 ajutd cu nimic in ladmurirea
acestui mister. Prin contrast, discursul ideologic se adreseaza att inimii, cat si
mintii. Puterea lui de seductie se sprijina intr-o foarte mare masura pe argumentele
rationale prezentate, chit cd aceste argumente disimuleaza in ultima instanta
intentia ultimd sub care este construit. Este deosebit de interesant faptul ca toate
partidele politice importante de pe scena politicd romaneascd maximizeaza gradul
de rationalitate la nivelul programelor politice, astfel incat un cititor obiectiv le
poate considera pe toate acceptabile, spunand ca intr-o povestire cunoscuta ,,Si tu
ai dreptate!®, ,,Si tu ai dreptate!*, ,,Si tu ai dreptate!, .... Or, practica politica
demonstreaza ca nu toatd lumea are dreptate.

(e) Ultima trasaturd a discursului ideologic — poate cea mai importantd — este
datd de faptul ca el este pus in serviciul puterii. Parafrazdnd o remarca sugestiva a
lui Olivier Reboul, putem spune cd adeptii unui discurs ideologic pretind ca ne
instruiesc atunci cand ne indoctrineaza, ca incearcd sd ne convingd atunci cand
unicul lor scop este sd ne ,,incoloneze™ (Reboul, 1980: 25). In serviciul cirei puteri
std discursul ideologic? Fara indoiala, in cel al puterii politice, sub diversele
ipostaze in care apare: militard, economicd, tehnocraticd, informationald, biro-
cratica etc.

Mesajele politice — ca instantieri ale discursului ideologic — se plaseaza intre
doud extreme: una datd de mesajele foarte elaborate, destinate elitei politice, iar
cealaltd, marcatd de mesajele fruste si axate pe dimensiunea afectivd a
comunicatorilor, destinate cetatenilor de rand. Este de remarcat insa ca cele mai
multe mesaje politice sunt construite printr-o dozare inspiratd a componentelor
afective, cognitive si comportamentale, astfel incat, de cele mai multe ori, ne este
greu sa decidem carui tip de public 1i este adresat un anumit mesaj politic.



Gheorghe-Ilie FARTE 111

Folosind drept criteriu ordonator intentia politicd asumata, am putea distinge

doua clase nu neaparat disjuncte de mesaje politice:

1. mesajele de autoprezentare, prin care agentii comunicarii politice (cu preca-
dere, partidele politice) isi proclama identitatea propriec — ceea ce i
diferentiaza fatd de toti ceilalti ,,concurenti sau ,parteneri“—, subliniind
pozitia lor pe spectrul politic, valorile Tmpartasite, obiectivele vizate, intere-
sele promovate etc.;

2. mesajele de persuadare, altfel spus, mesajele care sunt folosite ca arme
(legitime) ale luptei politice, pentru a castiga si pastra noi membri de partid,
noi sponsori §i noi segmente de electorat, respectiv pentru a submina pozitiile
detinute de adversarii politici in cadrul societatii.

Am folosit expresia ,,nu neaparat disjuncte®, intrucat este imposibil de formulat
in practica de comunicare politicd mesaje pur informative (cu privire la propria
identitate) sau exclusiv persuasive. Diferenta intre cele doud categorii de mesaje
este asiguratd de preponderenta unei dimensiuni in raport cu cealaltd. Mesajele de
autoprezentare sunt axate cu precadere pe functia referentiald, in timp ce mesajele
persuasive raspund in cea mai mare masurd functiei conative (sau incitative), de
influentare a interlocutorilor.

In categoria mesajelor de influentare, pot fi remarcate patru subtipuri remar-
cabile de mesaje, ce sunt folosite de toate partidele in cursul comunicarii politice:
(a) titulatura, (b) logo-tipul, (¢) statutul si (d) programul politic.

(a) Printre factorii care concurd la céstigarea competitiei politice de cétre un
partid se numara, inainte de toate, alegerea celei mai adecvate denumiri in raport cu
mediul in care respectivul partid activeaza. Aceasta sarcind nu este deloc ugoard,
intrucat titulatura trebuie sa fie, In mod paradoxal, atat clara, cat si ambigud. Pe de
o parte, titulatura urmeaza sa dezviluie ideologia Tmpartasita, insa pe de alta parte,
ascunda un trecut putin laudabil etc. Nu trebuie sa uitam, apoi, faptul ca denumirea
partidului trebuie sa aiba toate caracteristicile unui slogan, id est, ea trebuie si fie o
formula inchisa, frapanta, disimulanta, anonima si polemica (Reboul, 1984: 82-88).
Mentionam, spre ilustrare, tribulatiile gaullistilor francezi, care au adoptat
denumirea actuald — Union pour un Mouvement Populaire (UMP) — dupa ce au
folosit succesiv etichetele Rassemblement Pour la Républigue (RPR), Union en
Mouvement (UEM) si Union pour la Majorité Présidentielle (UMP). Toate aceste
schimbari de titulaturd sugereazd o anumita criza de identitate, o deplasare de la
dreapta spre centrul-dreapta spectrului politic (intrdnd in spatiul ,traditional® al
UDF) si afilierea la miscarea populara europeand. Un alt exemplu interesant ar fi
acela al crestin-democratilor italieni, care, in urma seismului politic de la inceputul
anilor 90 s-au adunat (in parte) sub titulatura Partito Popolare Italiano (PPI).
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Noua denumire a fost chematd sd marcheze o rupere cu trecutul reprobabil al
partidului si, poate, sd accentueze dimensiunea laica (sau seculard) a acestuia®.

Cautari febrile 1n directia ajungerii la o titulatura adecvata s-au petrecut si In
viata politica recentd din Romania. Dupa cum se stie, Partidul Social Democrat a
ajuns la aceasta din urma denumire dupa ce a folosit succesiv etichetele ,,Frontul
Salvarii Nationale®, ,,Frontul Democrat al Salvarii Nationale“ si ,,Partidul Demo-
cratiei Sociale din Roméania“. Toate aceste schimbari marcheaza etape in dobandi-
rea unei identitati: Intr-o prima faza, partidul s-a prezentat mai curand ca emanatie
a revolutiei din decembrie 1989, pentru ca, apoi, sa se declare mostenitor legitim al
traditiei social-democrate din Romania (dupa ce a reusit s obtind o fuziune prin
absorbtie cu PSDR), aderand cu acest statut la Internationala Socialistd. Un alt
exemplu este dat de presiunile facute in trecutul apropiat de catre unii membri §i
simpatizanti ai PNTCD pentru schimbarea titulaturii partidului. Douad ratiuni par sa
stea la originea acestui fapt: pe de o parte, s-ar incerca o dezicere de guvernarea
1996-2000, resimtitd de majoritatea electoratului ca un esec, iar pe de alta
parte, s-ar cduta o noud identitate, in conditiile in care clasa tiraneasca nu
constituie nici pe departe baza electorald a partidului.

Ceea ce nu vor sa stie multi politicieni este faptul cad formele nu-si creeaza
intotdeauna fondul. Mai precis, ,transplantarea” unor titulaturi din alte spatii
politice 1n cel roménesc are sanse de succes numai dacd realitatea sociala din
Romania le poate da continut. Spre exemplu, un observator neutru al societatii
romanesti ar putea si se indoiasca de eficacitatea titulaturilor in care intervin
termenii de ,,popular” sau ,,crestin-democrat”, catd vreme Romania nu cunoaste
tensiuni In problemele laicitatii §i secularizarii, iar cetatenii dornici s promoveze
in viata publica valorile iudeo-crestine constituie o mica minoritate.

(b) Nevoia de a se impune atentiei alegatorilor pe o ,,piatd* abundentd in oferte
face ca partidele sd asocieze titulaturii un simbol care sd condenseze la extrem
informatia despre ele insele. Mentiondm aici, spre exemplificare, cd aproape toate
partidele socialiste si social-democrate folosesc in logo-tip culoarea rosie (asociata,
de reguld, cu un trandafir), partidele ecologiste, culoarea verde , iar partidele de
dreapta, culorile alb-albastru sau negru. Rosul se vrea un simbol al luptei pentru
schimbare si progres, verdele, un simbol al luptei pentru protectia mediului, iar
albul, albastrul si negrul, simboluri ale respectului pentru traditie si ale luptei
pentru conservarea valorilor dobandite.

* Se constata la nivelul partidelor crestin-democrate europene tendinta de a adopta denumirea de
,partid popular®, mai adecvati unui spatiu politic secularizat. In parantezi fie spus, multi europeni
accepta fara probleme ideea existentei unui partid crestin-democrat, dar nu si aceea a unui partid
islamist-democrat. Un partid care s-ar recunoaste public — prin titulaturd — ca fiind islamist-democrat,
ar fi privit, foarte probabil, de majoritatea europenilor ca un partid fundamentalist.
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Logo-tipurile partidelor sunt (sau ar trebui sa fie) ,,sloganuri reduse la esenta,
prin care sa fie exprimate cu pregnantd, concludent si lapidar telurile politice
asumate. Mai mult, ele trebuie sa se preteze la utilizare in noi sloganuri. Ilustrativa
in acest sens este o lozinca foarte reusitd folosita de PNT in campania electorala
din noiembrie 1946: ,,Pe 19 noiembrie va avea loc o eclipsa totald de soare. Se va
vedea cu ochiul liber.

Simbolurile folosite in prezent de principalele partide politice romanesti — spre
ilustrare, le prezentam mai jos pe acelea adoptate de PSD, PRM, PNL, PD, PNTCD
si PUR — au menirea de a facilita recunoasterea partidului Intr-un spatiu politic
aglomerat, de a sublinia legatura cu o traditie politica venerabila sau de a evidentia
apartenenta la o familie politica europeanad, ele reflectand intr-o mai micd masura
doctrina ideologica asumata.

(soclal-liberal)

PNICD

MOUA POLITICA Romania

/N7

(c) Prin intermediul statutelor, partidele politice ,,ies la lumina zilei, intelegand
sd lupte pentru castigarea si administrarea puterii in cadrul legal existent in
societate. In aceste documente sunt consemnate, inainte de toate, (i) structura
interna a partidului (modul cum este reglementatd viata internd de partid), (ii)
valorile partidului (care 1i conferd o pozitie proprie in spectrul politic al societétii)
si (iii) obiectivele spre care sunt orientate eforturile partidului (ca motivatie a
existentei partidului). Urmarind, intr-o exemplificare absolut arbitrara, cuprinsul
statutelor adoptate de PNL si PRM, se constatd o oarecare similitudine la nivel
formal, continutul ideologic asumat fiind acela care plaseaza cele doud partide in
zone diferite ale esichierului politic romanesc.

5 Soarele era simbolul electoral adoptat de Blocul Partidelor Democratice (condus de PCR), in timp ce
ochiul era semnul electoral al Partidului National Taranesc.
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Statutul Partidului National Liberal
— cuprins —

Statutul Partidului Roméania Mare
— cuprins —

1. Dispozitii generale

II. Obiectivele Partidului National Liberal
II1. Membrii Partidului National Liberal
IV. Organizarea Partidului National Liberal
— Dispozitii generale

V. Structura organizatorica la nivel local —
comuna, orag, municipiu

VI. Structura organizatorica la nivelul
filialelor teritoriale

VII. Organizarea la nivel national

VIII. Alte structuri la nivel national

IX. Procedura alegerilor in partid

X. Patrimoniu si fondurile Partidului
National Liberal

XI. Incetarea activitatii

XII. Dispozitii tranzitorii si finale

I. Definire

II. Membri de partid

II1. Sanctiuni

IV. Simpatizantii

V. Structura organizatoricd si organele de
conducere

VI. Democratia de partid

VII. Atributiile organelor de conducere ale
Partidului Romania Mare

VIII. Organizatiile de tineret

IX. Organizatiile de femei

X. Mijloacele materiale si financiare ale
partidului

XI. Incetarea activitatii partidului

(d) O data ce si-au consacrat locul in peisajul politic al societitii, partidele pot
trece la popularizarea strategiilor si tacticilor de actiune pe care le preconizeaza
pentru rezolvarea principalelor probleme ale societatii: economie, sanatate, securi-
tatea internd, aparare nationald, educatie, locuinte, copii defavorizati, mediu, inte-
grare europeana etc. Programele politice sunt deopotriva informative si polemice,
in masura In care datele privind propriile masuri realizate ori preconizate sunt
corelate cu prestatiile partidelor politice concurente.

Redam, spre exemplificare, crochiul secventei Relatiile dintre Stat si Biserica
din programul politic al Uniunii pentru Reconstructia Romaéniei, program care a
fost pus sub genericul Drumul spre normalitate:

Obiectivul Uniunii pentru Reconstructia Romaniei — URR in privinta relatiilor dintre
stat si biserica este de asigurare a separdrii dintre spiritual si politic, astfel incat fiecare
cetdtean sa aiba libertate completd de gandire si optiune religioasa si politica.

Prioritati:

1. Restituirea proprietatilor bisericilor si asociatiilor religioase confiscate in timpul

comunismului.

2. Incetarea salarizarii clerului din bugetul national.
3. Intarirea legislatiei anti-discriminare §i aplicarea ei ca atare.
4. Sanctionarea prozelitismului practicat in cadrul invatimantului confesional din

scolile publice.*

In aparents, fragmentul de mai sus pare o simpld enumerare a catorva obiective
dintr-un domeniu putin invocat in lupta politica. Insi, la o analizi mai atenti se
poate constata ca aici sunt continufi germenii unor potentiale conflicte politice. Mai
exact, se pare ca este pusa trangant problema unei secularizari radicale a spatiului
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politic roméanesc si se face referire la o eventuald interventie in delicata problema a
proprietatilor confiscate sub regimul comunist.

Mai putin polemic, mai detaliat in punerea problemelor si ceva mai precis in
identificarea solutiilor este programul politic al PSD, din care ne marginim sa
spicuim obiectivele politice considerate a fi prioritare:

1. combaterea saraciei extreme si diminuarea saraciei;

2. intensificarea restructurdrii economiei, eliminarea dezechilibrelor cronice si a
celorlalte elemente care ne apropie de conditiile specifice subdezvoltarii;

3. modernizarea structurilor de proprietate, punand accent pe caracterul dinamic al
proprietatii private, pe rolul acesteia in impulsionarea economiei sociale de piata;

4. consolidarea statului de drept si eliminarea incercarilor de a modifica raporturile
constitutionale privind separatia puterilor statului;

5. dezvoltarea democratiei prin perfectionarea sistemului institutional §i prin

diversificarea modalitatilor de participare a cetatenilor la viata publica;

reformarea serviciului public, a autoritatii executive si a celei administrative;

respingerea extremismului politic, etnic sau religios;

8. sustinerea reformelor care favorizeaza integrarea demnad a Romaniei in UE si
NATO.

oo

Daca nu ar fi fost folositd sintagma ,,economie sociald de piata“ — repudiata de
adeptii pietei libere —, obiectivele politice de mai sus ar putea genera consensul
tuturor partidelor roménesti. Acest fapt demonstreazd ca programele singure nu
asigura partidelor politice o identitate clard si indiscutabila. Doar impreund cu
strategiile si tacticile de realizare a obiectivelor, aceste programe pot individualiza
un partid in cadrul unui sistem politic. Cu alte cuvinte, diferentele dintre partide nu
rezultd atat de mult din raspunsurile la intrebarea ,,Ce trebuie sia facem?*, cat din
acelea care sunt date la intrebarea ,,Cum trebuie sa procedam?*.

Cea de-a doua mare categorie de mesaje politice — mesajele persuasive —
contine, la randul ei, cateva subtipuri remarcabile: (a) mesajele transmise n cadrul
programelor de audiente, (b) cuvantarile tinute la reuniunile partidului, (c) discur-
surile politice rostite la mitingurile electorale si la alte adunari publice, (d) sloganul
politic, (e) afisul politic, (f) reclama politica, (g) comunicatul de presa politic, (h)
interviul politic, (i) mesajele transmise in cadrul conferintelor de presd organizate
de oamenii politici §i (j) interventiile sustinute in cadrul dezbaterilor televizate.

(a) Idealul transformdrii democratiei reprezentative intr-o democratie partici-
pativa este asumat in aproape toate tarile europene, insé, din pacate, nicdieri nu este
infaptuit. Jocul politic este practicat de marea majoritate a populatiei mai mult sub
forma participdrii la vot, a informarii asupra chestiunilor publice si, Intr-o mai mica
masurd, a sprijinirii unor candidati In campaniile electorale. Spre exemplu, in
perioada 1967-1980, doar 7 % dintre cetdtenii germani faceau parte din asociatii,
cluburi sau partide politice (Noelle-Neumann, 1981: 40-42). In aceste conditii, am
putea spune cd europenii sunt mai deschisi spre modelul reprezentativ de demo-
cratie, consiliile locale i parlamentele fiind chemate sa cristalizeze si sa transpuna
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in realitate vointa comunititii locale, vointa nationala sau vointa ,,europeani*®. Or,
daca practica jocul politic in calitate de reprezentanti ai cetatenilor, parlamentarii si
consilierii locali trebuie sa stea intr-o relatie de comunicare nemijlocita cu acestia.
Ei trebuie sd afle care sunt nelinistile, dorintele, nemultumirile, etc. cetatenilor,
pentru a se tine seama de ele in actul legiferarii, iar mai apoi, dupd promulgarea
legilor si hotararilor, aceiasi parlamentari si consilieri trebuie si urmadreasca
reactiile cetatenilor.

Contactul comunicativ direct Intre alegatori si alesi este realizat cu precadere in
programele de audiente §i, mai nou, prin Internet.

Audientele acordate de alesi alegatorilor asigura atat de necesarul feedback al
sistemului politic, insd comporta si un mare neajuns. Interesele, nevoile si dorintele
cetatenilor sunt atdt de numeroase si variate, incat, luate ca atare (fard nici o
simplificare), nu pot fi satisficute potrivit unui plan politic coerent. In consecint,
pentru a realiza o politicd serioasd — axatd pe obiective strategice —, reprezentantii
cetatenilor trebuie sa ,,ignore* o serie de probleme specifice, in vederea atingerii
unui bine comun. O prea mare implicare in problemele punctuale ale alegato-
rilor (uneori in speranta de a-si spori sansele de realegere) il impiedicd pe
demnitar sd cunoasca esenta problemelor sociale si sa ia cele mai bune decizii
pentru rezolvarea lor.

Trebuie sd addugadm 1nsa cd in multe spatii politice — inclusiv iIn Roménia —
riscul mentionat mai sus este destul de redus. Atunci cand audientele chiar au loc
(oricum, nu foarte des), accentul cade pe dimensiunea faticd (sau relationald) a
comunicdrii politice i nu pe dimensiunea ei factuala. Demnitarul politic asculté cu
o bundvointd reald sau mimatd doleantele cetdtenilor si isi oferd sprijinul in
rezolvarea lor, insd, de cele mai multe ori, el nu poate face nimic, fiindca pentru
problemele ridicate — lipsa unei locuinte, somaj, datorii, boli cronice, saracie etc. —
nu poate asigura, practic, nici o solutie.

Desi nu conduc si nu pot conduce la rezolvarea tuturor problemelor practice
ridicate de cetateni, audientele ar trebui ,reabilitate” ca modalitate colocviald a
comunicarii politice. In era comunicarii de masi, in care politicienii apar mai
curdnd ca simulacre produse de specialistii in relatii publice, aceste minime
contacte interpersonale sunt strict necesare. Sugestiv in acest sens este cazul unui
distins parlamentar care a declarat intr-un interviu cd nu a acordat decat ... 8-9
audiente in decursul intregului an 2003. In aceste conditii, nu trebuie si mire
alienarea majoritatii cetdtenilor, pusi sd joace rolul de spectator al unei posibile
fictiuni politice.

(b) In cadrul programelor de audiente, politicienii interactioneaza cu orice
cetatean din circumscriptiile lor electorale, indiferent de orientarea lui ideologica.
De aceea, mesajele pe care le transmit sau le recepteazd sunt centrate pe

® Daci se tine cont de prerogativele largite ale parlamentului si de reticenta manifestatd in utilizarea
referendumului ca mijloc de determinare a vointei alegatorilor, se poate spune cd Regatul Unit
ilustreaza cel mai bine modelul democratiei reprezentative.
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dimensiunea referentiala, adicd pe anumite fapte din realitatea imediata. In contrast
cu ele, discursurile rostite de politicieni in fata colegilor de partid au doar ca
pretext o situatie datd; in fapt, ele sunt axate pe dimensiunea relationald, intrucat
sunt chemate sa slujeasca la intérirea solidaritatii de grup. Prin asemenea discursuri
politice se prezintd trunchiat realitatea, sunt atacati patimas adversarii politici §i se
intareste constiinta colectiva.

Un exemplu cat se poate de nimerit in acest sens este Programul de Guvernare
al Partidului Democrat adoptat la Conferinta Nationald Anuald din 29 august 2003
(la care am facut deja referire), in care criticile virulente si, in parte, nejustificate
aduse PSD sunt folosite ca instrument de mobilizare a membrilor de partid:

in Romania o treime din populatie este afectati de saricie, neavand mijloacele
minime necesare unui trai decent, iar altd treime traieste Intr-o saracie relativa.
Mai grav, statisticile oficiale recunosc si faptul ca 12 % din cetatenii Romaniei se
zbat 1n sdrdcie extremd [...]. Sistemul sanitar se afla intr-o stare de deteriorare
continud [...]. Numarul somerilor a crescut cu cca 40.000 in ultimul an si
jumatatef...]. Pensiile, indexate cu doar 85 % din rata inflatiei pe anul in curs, se
situeaza la un nivel care reprezintd doar jumatate din cel din 1990 [...]. Criza de
locuinte a luat proportii alarmante [...]. Dezechilibrul inimaginabil pe care
guvernarea PSD il amplifica zi de zi a condus la o stare de anormalitate in ceea ce
priveste accesul la educatie si instructie, cét si in ceea ce priveste corelarea dintre
oferta pentru scolarizare si nevoia reald de pe piata fortei de munca [...].
Cetateanul se simte tot mai amenintat in drepturile si libertatile sale, In siguranta
sa, fie ca este vorba de veniturile sale, de locul sau de munca, de sdnitatea sa, de
casa sa, de economiile sale, sau ca este vorba chiar de persoana sa [...]. Partidul
Democrat considerd cad demnitatea nationald nu se poate hrani cu iluzii. Saracia
umileste, umilinta maculeaza demnitatea. Trebuie sa ne ingrijim de crearea
conditiilor ca toti cetdtenii romani sa trdiasca bine in propria tard, pentru a putea
vorbi de coeziune, respect, demnitate umand si nationald. Trebuie ca prin
bunastare sd ne redobandim demnitatea nationala. (s.n.)

(c) Adresate unui public numeros §i eterogen, discursurile politice rostite la
mitingurile electorale §i la alte adundari publice nu sunt informative decat intr-o
masurd foarte micd sau, dacd au un continut informativ semnificativ, sunt
tendentioase, prezentand partial realitatea. Ele nu sunt concepute ca mijloace de
convingere (rationald), ci ca instrumente de persuadare (emotionald). De aceea,
nu trebuie si mire in asemenea cazuri slabele referiri la realitate’ si insistenta
cu care este exprimat atagamentul fatd de anumite valori (chit cd, in realitate,
ele pot fi ignorate).

7 Putinele fapte la care se face referire sunt zugrivite in alb si negru, trecandu-se cu vederea toate
nuantele. Fireste, faptele pozitive sunt asumate ca realizari ale partidului care a organizat mitingul, iar
faptele negative sunt trecute in seama adversarilor politici.
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Un foarte potrivit exemplu de persuadare a publicului in directia intaririi
coeziunii de grup si de mobilizare la viitoare actiuni politice este discursul
senatorului Corneliu Vadim Tudor rostit pe 15 ianuarie 2004 la Brasov, cu ocazia
dezvelirii unei statui a fostului premier israelian Yitzhak Rabin, din care am spicuit
cateva fraze-cheie:

Doamnelor si domnilor,

Stimati reprezentanti ai Corpului Diplomatic,
Traim acum, la inceputul Mileniului III crestin, vremuri de implinire a profetiilor, pe
care nu le putem infrunta decit cu Biblia in suflet. [...]

Stimati prieteni,
Ne-am adunat astazi, aici, pentru a dezveli o statuie ridicatd cu dragoste, cu eforturi
materiale §i in modul cel mai idealist cu putinta [...]. E, oare, rau cd am ridicat-o? Ce
este politicianist aici? Nicaieri, pe acest monument, nu este scris nici numele meu, nici
numele Fundatiei mele, nici numele Partidului Romania Mare. [...]

Dragele mele surori si iubitii mei frati,
Va multumesc ca ati venit astdzi, in numar atit de mare, la festivitatea de dezvelire a
Statuii unui martir al Pacii [...]. Priviti la maretia acestui om: el se uitd departe, in
viitor! Haideti sa-1 urmam! [...]

La buna vedere, la Palatul Cotroceni! Shalom!

Invocarea valorilor crestine, tonul moderat In care sunt respinse acuzatiile de
politicianism §i ipocrizie, strangerea progresiva a relatiei cu auditoriului — marcata
de trecerea oratorului de la formula neutra de adresare ,,Doamnelor si domnilor la
una mult mai apropiatd ,,Dragele mele surori si iubitii mei frati“ — si accentuarea
dimensiunii incitative (,,Haideti sa-l urmam!®, ,La Palatul Cotroceni!*) servesc, in
primul rand, la consolidarea unei constiinte colective.

(d) Potrivit lui Olivier Reboul, sloganul este o formulad concisd si frapantd al
carei scop este ralierea publicului la un produs comercial, la un partid sau la o
cauza. Folosit ca mijloc de persuadare, sloganul trebuie sa aiba o forma retorica,
asiguratd de ritm (,,Jos Mafia, sus Patria!®), rima ,,(,,Azi in Timisoara, miine-n
toatd tara“), jocuri de cuvinte (,,OmuLIScusit®), metafora (,,Cheia e la tine!*),
hiperbola (,,El stie, el vrea, el poate*), aluzie (,,Contractul cu Roménia = Contractul
cu Monarhia®), argument condensat (,,Ori cheia, ori secera si ciocanul®) etc.
Sloganul trebuie sa fie o formula ,,inchisa“, care sa nu poata primi nici replicd, nici
adaugire. Este de retinut faptul ca sloganul nu este in mod necesar mincinos.

Dintre trasaturile pe care trebuie sa le aiba orice slogan politic, cinci par a avea
o importantd aparte (Reboul, 1984: 86-88): (1) sloganul tinde sa se disimuleze,
dandu-se drept altceva decat este; (2) sloganul este o formuld anonima, anonimatul
dand astfel sentimentul evidentei; (3) sloganul este polemic; (4) sloganul este
condensat; (5) sloganul este prea scurt pentru ceea ce vrea sa spuna.

Dincolo de trasaturile care il caracterizeaza, sloganul poate fi confruntat cu trei
conditii de succes: (1) conditia formei pozitive, (2) conditia univocitatii sensului si
(3) conditia bunei-cuviintei.
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Fara a lega esecul in alegeri doar de alegerea neinspirata a sloganului, putem
accepta ideea ca forma negativa a sloganului este in defavoarea candidatului care il
propune, alegatorii nefiind motivati suficient in votarea lui. Ca o confirmare a
acestei ipoteze, s-ar putea mentiona sloganul lui Emil Constantinescu la alegerile
din 1992 — ,,Nu putem reusi decat Impreuna“ — si sloganul lui Theodor Stolojan la
alegerile din anul 2000: ,,Eu nu vin la putere. Eu vin la munca®.

In ciuda caracterului lapidar, sloganul trebuie si fie lipsit de ambiguitate. De la
aceastd conditie s-a abatut la alegerile locale din 2000 candidatul George Péadure,
care, prin sloganul ,Padure impotriva dezordinii si saraciei; casd, curatenie,
coruptie®, parea sa dea de inteles ca va lupta pentru asigurarea ... coruptiei.

Ultima conditie sub care ar trebui puse sloganurile politice este menita sa fixeze
creatorilor lor o limitd a decentei. In cautarea unui slogan cat mai frapant, cineva ar
putea fi ispitit sd apeleze la formule insolite, transgresand cadrul discursului politic,
iar acest fapt ar putea leza sensibilitatea unor alegitori. Spre exemplu, sloganul
Partidului Democrat ,,Vino si vezi, noi avem solutia pentru viitorul tau* pare sa fie
construit pornind de la cateva elemente ale unor versete biblice: ,,Rabbi [...], unde
locuiesti. El le-a zis: ‘Veniti si vedeti’.* (Ioan 1. 38-39), respectiv ,,Doamne, la cine
sd ne ducem? Tu ai cuvintele vietii vesnice (loan 6. 38). Or, pentru un crestin
practicant, apropierea creatd Intre un instrument de lupta politica si (ceea ce el
considera a fi) ,,cuvintele vietii vesnice* depdseste limitele bunei-cuviinte.

(e) Folosite aproape exclusiv in campaniile electorale, afisele politice se adre-
seaza trecatorilor si sunt menite sd asigure partidelor si politicienilor notorietate n
randul alegatorilor. Constrangerile la care se supune afisul politic sunt foarte mari:
el solicitd atentia unor oameni grabiti, care nu-gi permit decat sa arunce o scurtd
privire asupra lui.

Mizandu-se cu precadere pe forta impactului vizual, pe un afis politic nu apar,
de reguld, decat numele si fotografia candidatului, numele si simbolul electoral al
partidului si, eventual, sloganul ,,oficial” (precum cel lansat de candidatul pentru
priméria orasului lagi Gheorghe Nichita: ,,Un oras mare. Un primar puternic*).
Toate aceste elemente trebuie sd poata fi receptate de citre un trecator grabit la o
singura privire.

Fiind potrivit mai curand unei campanii de notorietate si nu uneia de per-
suadare, afisul politic nu este un instrument eficient de comunicare politica pentru
candidatii deja cunoscuti in randul electoratului, cu atdt mai mult cu costurile
ridicate de utilizarea lui sunt relativ mari.

Totusi, desi se declara convinsi de ineficienta afisului electoral — ca arma
politicd — politicienii recurg sistematic la el pentru a lua, oarecum ,,in stapanire
spatiul public. Spre exemplu, la alegerile locale din iunie 2004 in Iasi, unii
candidati au napadit realmente orasul cu afise, panouri si bannere, multe dintre ele
de o marime exageratad. Foarte probabil, s-a incercat transmiterea mesajului ca ei
domina viata publica a urbei.
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(f) Ca principal mijloc de persuasiune politicd in spatiul mediatic, reclama
politicd cautd sa se impuna atat prin forta impactului vizual, cat si prin rezonanta
scurtelor mesaje rostite. Vehiculate intr-un mediu dinamic si extrem de costisitoare,
reclamele politice tind sd se condenseze la maximum. Astfel, potrivit lui James
Fishkin (1995: 42), informatiile ,,sonore* care sunt prezentate la stirile televizate de
seara din Statele Unite au descrescut in lungime de la 42 de secunde in 1968 la 9
secunde in 1988 si, apoi, la 7, 5 secunde in timpul campaniei prezidentiale din
1992. Urmatoarele campanii prezidentiale din SUA au confirmat aceastd tendinta.

Or, problemele publice sunt mult prea importante si complexe pentru a putea fi
tratate prin mesaje atat de simplificate, precum fraza rostitd de George Bush ,,Read
my lips, no new taxes*. Pentru a decide carui candidat sd-i acorde votul, cetdteanul
trebuie sa facd o judecata de evaluare; pentru a face o asemenea judecata, el trebuie
sd cunoascd situatia la care se raporteaza; in sfarsit, pentru a ajunge la un grad
suficient de cunoastere, el trebuie sd dispuna de informatii relevante.

In misura in care sloganurile vehiculate in reclamele politice sunt foarte slab
informative, aceste mijloace de comunicare politica nu se pot constitui in
fundament al unei alegeri responsabile. Tara 1n care reclamele politice joaca rolul
decisiv in castigarea voturilor alegatorilor este condamnata la instabilitate, Intrucat
manipularea emotionald prin reclame se asociaza intotdeauna cu versatilitatea.
Nimic nu este mai schimbator decat universul emotiilor si sentimentelor unei
persoane umane. Stabilitatea politicd a unei tari este garantatd de adoptarea unor
optiuni politice ferme, iar asemenea optiuni nu se pot forma decit pe baza unei
informari temeinice.

(g) Comunicatul de presa este un material redactat in biroul de presa al unei
organizatii §i care este reptionat de citre ziaristi fie ca ,,produs finit*, atunci cand
este publicat direct), fie ca ,,instrument de lucru si de referinta“, daca furnizeaza
informatii despre subiecte care vor face obiectul unor materiale mai ample: stiri,
reportaje, anchete, interviuri etc. (Coman, 1999: 85).

Partidele politice folosesc comunicatul de presd atdt in ipostaza informativa
(daca se transmit invitatii, date statistice, informatii simple etc.), cat, mai ales, in
ipostaza persuasiva (daca se aduc la cunostinta contestatii, acuze, dezmintiri etc.).
Mesajele de mai jos — (I) si (II) —, emise pe emise pe 19 ianuarie 2004, respectiv pe
21 decembrie 2003, de secretarul general al Actiunii Populare, Marius Vladu,
respectiv de Directia de relatii cu mass-media a Partidului Social Democrat —
exemplificarea este cu totul arbitrara — ilustreaza foarte bine comunicatul de infor-
mare (in primul caz), respectiv comunicatul persuasiv (in cel de-al doilea caz)®.

8 Cele doui exemple au fost preluate de pe site-urile oficiale ale celor doud partide.
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(I) Vineri, 16 ianuarie 2004, s-a intrunit la Bucuresti, Biroul Executiv al Actiunii
populare (AP)
Desfagurata sub conducerea presedintelui partidului, domnul Emil Constantinescu,
sedinta saptaminald a Biroului Executiv al Actiunii Populare a abordat si
dezbatut urmatoarele subiecte:
1. Raspunsul Actiunii Populare la campania de hartuire si intimidare a
membrilor §i simpatizantilor AP care au solicitat informatii privind fondurile
publice utilizate la operatiunile de consolidare si restaurare a Palatului de
Justitie, campanie initiatd de Ministerul Justitiei si Politie
2. Strategia Actiunii Populare in domeniul reformei sectorului de ,,Cercetare-
dezvoltare®;
3. Stadiul incheierii Contractelor de management politic intre filialele
judetene si Biroul Executiv;
4. Aprobarea calendarului de pregétire a alegerilor locale;
5. Convocarea Comitetului Permanent al Actiunii Populare la data de 31
ianuartie 2004;
6. Participarea Actiunii Populare la aniversarea a 145 de ani de la Unirea
Principatelor.

(IT) Theodor Stolojan isi pregateste psihologic esecul in alegerile viitoare

Partidul Social Democrat considera iresponsabile declaratiile presedintelui
PNL, Theodor Stolojan de la Targoviste, unde a vorbit din nou despre
fraudarea alegerilor. Persistenta acestei teme 1in discursurile domnului
Stolojan aratd ca domnia sa este de fapt convins ca alianta din care face parte
nu va castiga, si pregateste psihologic acest esec, precum si contestarea
viitoare a rezultatelor scrutinelor din 2004. [...]. Partidul Social Democrat
considera ca domnul Theodor Stolojan nu este indreptatit sa ofere lectii despre
respectarea legii, atata timp cat PNL Tmprastie fluturasi electorali prin tara,
incélcand astfel legea. [...] Partidul Social Democrat 1i aminteste liderului
PNL modul dictatorial si in dispretul legii, in care a schimbat brutal
componenta Consiliului de Administratie al Fondului Proprietatii de Stat si al
Béncii Nationale, la doar doua saptamani dupa castigarea alegerilor in 1996
de catre CDR. Din acest motiv, nu suntem dispusi s primim lectii de
democratie de la domnia sa. [...] In ceea ce priveste regulile privind acordarea
creditelor de consum, Partidul Social Democrat isi exprima nedumerirea fata
de faptul ca un specialist in economie, nu a inteles cd dobanzile pentru
creditele de consum sunt destul de ridicate, iar solicitarea unui avans pentru
orice formd de imprumut este o garantie a bonitatii clientului. In plus, este
elementar cd un nivel de consum superior productiei interne poate determina
cresterea importurilor si o presiune inflationista.

Concentrandu-ne atentia asupra celui de-al doilea comunicat de presd, putem
remarca faptul ca replica PSD la acuzatiile lansate de purtitorul de cuvant al PNL —
premeditarea fraudarii alegerilor, Inceperea prematurd a campaniei electorale,
indsprirea conditiilor de acordare a creditelor de consum etc. — nu s-a facut sub
forma unei dezmintiri prin informare, ci prin contraatacuri incisive, destinate sa
conduca la discreditarea adversarilor politici. Acestia sunt acuzati, la randul lor, de
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declaratii iresponsabile, de practicarea unei campanii electorale desantate, de
punerea interesului de partid mai presus de interesul national, de incompetenta in
domeniul economico-financiar etc.

Utilizate pe scara larga in disputele politice, comunicatele de presa persuasive
prezinta riscul de a dezorienta electoratul, care, in lipsa unor informatii provenind
din terte surse, poate respinge pozitiile exprimate de ambele parti, spunind cu
lehamite ,,Toti sunt o apa si-un pamant!“.

(h) Interviul este o forma de comunicare desfasurata ca succesiune de Intrebari
si raspunsuri — pe o tema determinatd — si care este adusa la cunostinta publicului
prin mass media. Politicienii folosesc adesea interviul ca mijloc de informare a
cetatenilor cu privire la pozitia lor 1n raport cu anumite probleme de interes public.

Reusita interviului impune respectarea urmatoarelor conditii generale: (a) intre
protagonistii interviului trebuie sa subziste o relatie de incredere; (b) respectul
pentru propria persoand §i pentru interlocutor trebuie dovedit printr-un contact
vizual adecvat, prin mentinerea unei posturi naturale, relaxate §i curtenitoare,
precum si prin pastrarea unor momente de tacere potrivite; (c) problemele aduse in
discutie trebuie acoperite cu informatii relevante, care sa implice si persoana
intervievata (Evans et alii, 1979).

La aceste conditii de ordin general ar putea fi addugate cateva recomandari
specifice, privitoare la formularea intrebarilor si a raspunsurilor.

Astfel, intrebarile puse in cadrul interviului ar trebui sa fie (i) curtenitoare,
(i1) precise, (iil) adecvate $i (iv) centrate pe probleme de interes public.

Respectarea regulilor de politete este conditia sine qua non a instaurarii unui
climat suportiv, propice dezvaluirii unor informatii substantiale pertinente. Insa,
dacd sub pretextul adoptarii unei atitudini incisive, se depdsesc limitele bunei
cuviinte, persoana intervievatd se va simti hartuita si va adopta un comportament
defensiv, comunicand cat mai putin, pentru a nu deveni vulnerabila.

Precizia intrebarii conditioneazd necesar (ce e drept, nu si suficient) precizia
raspunsului. Spre exemplu, un ziarist nu are de ce sa spere ca va obtine de la un
demnitar strain informatiile relevante asteptate daca ii adreseaza intrebari de felul
,»Cu ce ganduri ati venit In Romania?“ sau ,,Ce mai faceti?*.

Nu trebuie uitat nici faptul ca intrebarile trebuie adresate doar persoanelor care
sunt Tn masurd sa raspunda la ele. De pilda, nu i se poate cere unui demnitar sa
reproducd 1n orice imprejurare date statistice complicate sau sa ofere explicatii ale
comportamentelor politice manifestate de o tertd persoana. O intrebare de genul
»De ce a parasit persoana X partidul pe care il conduceti? ar trebui pusa chiar
persoanei X, care cunoaste cel mai bine motivele respectivei decizii.

Ultima conditie amintitd este mult mai greu de respectat, intrucat nu exista o
limita clara intre aspectele private si aspectele de interes public ale unei persoane.
Astfel, un ministru nu poate fi intrebat (in cadru oficial) daca ii plac sarmalele 1n
foi de vita, dar i se pot cere explicatii pentru faptul ca a fost insotit de amanta intr-o
vizita de stat.
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Raéspunsurile date de persoana intervievatd ar putea fi confruntate cu maximele
conversationale formulate de H.P. Grice (1975: 45-47), astfel incat ele sa fie
socotite acceptabile dacd si numai dacd (i) ofera integral informatiile cerute,
(i) sunt sincere, (iii) sunt relevante si (iv) sunt clare.

Din pacate, criteriile de acceptabilitate formulate mai sus contureaza spatiul de
joc al unei comunicari ideale, ele fiind respectate doar partial In comunicarea
politica ,,reald”. Spre exemplu, nu credem sa existe vreo persoana publica dispusa
sd recunoasca toate greselile politice savarsite; In orice caz, ea nu va mentiona
decat defectele care pot fi convertite in virtuti’. Sinceritatea este o altd piatra de
incercare pentru oamenii politici, ,,cimitirul promisiunilor electorale® si neincre-
derea generala fata de aproape toate declaratiile ficute'® fiind doar doua din
confirmarile acestui fapt. Prin incalcarea cerintei relevantei, intervievatii cauta sa
eludeze intrebarile incomode, ,,raspunzand“ la intrebari care nu au fost puse, de
cele mai multe ori incepand cu sintagma ,,As vrea sa fac mai intdi o (scurtd)
precizare. In sfarsit, conditia claritatii intrd in coliziune cu ambiguitatea intentio-
natd a discursului ideologic. In masura in care disimuleazi scopul ultim vizat —
castigarea si administrarea puterii — politicienii nu au cum sa fie intru-totul precisi
in afirmatiile lor.

Interviul acordat de Ovidiu Marian, presedinte interimar al PNTCD Arad,
ziaristului loan lercan, de la ,,Adevarul de Arad — Cotidian Independent la data de
15.11. 2003 (si pe care il reddm mai jos) poate constitui un excelent exemplu
didactic, intrucat ilustreazd in egala masurd profesionalismul operatorului de
interviu si dimensiunea ideologica a raspunsurilor oferite.

I: D-le presedinte, se pare cd PNTCD dispare incet si sigur. Putem vorbi de PNTCD la
timpul trecut?

M: PNTCD are un trecut mare §i cu siguranta ca va avea §i un viitor mare.

I: Pe ce va bazati cand faceti aceasta afirmatie?

M: Recunosc cd in prezent partidul traverseaza o perioada foarte dificila. Sa nu uitdm
insd ca PNTCD a rezistat in cei 50 de ani de comunism si, imediat dupa ‘89, s-a
reinfiintat.

I: Nu se potrivesc situatiile. Atunci era un singur partid, PCR, iar acum sunt multe
partide care, prin simpla lor existentd fac concurenta PNTCD.

M: Unele partide, ce-i drept, isi doresc cu ardoare sa impiedice PNTCD in activitatea sa.
Problema e cd, spre deosebire de alte partide, PNTCD are o doctrina foarte clard. Alte
partide si-ar dori acest culoar al crestin-democratiei, dar nu-1 au. PNTCD il are, este un
culoar european.

I: PNTCD are doctrind, are culoar, dar n-are oameni si electorat.

? Intrebat cu privire la cele mai mari defecte pe care le are, un proeminent politician roman n-a spus
decét cd a avut prea mare incredere in oameni.

' Tn Romania sunt puse sub semnul intrebarii si datele statistice oficiale, pentru care isi asumi
raspunderea cele mai importante institutii ale statului.
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M: Vi contrazic. Are si oameni, are si electorat, are si structuri in teritoriu. In judetul
Arad, din 75 de comune, avem 69 organizatii. Ca numarul membrilor a scazut in ultimii
ani este adevarat. N-ag fi atat de dramatic Incat sa spun ca acest partid nu mai exista.

I: Nu numarul membrilor este important, ci numarul simpatizantilor.

M: Nu ne putem plange cd nu avem simpatizanti.

I: Si sondajele?

M: Nu stiu cine a facut aceste sondaje. Eu nu pot sd am incredere in niste sondaje facute
de dusmanii PNTCD.

I: Asta inseamna ca toatd lumea e dugsmanul PNTCD. Exagerati!

M: Nimeni nu are nici un interes sd promoveze un sondaj bun pentru PNTCD. Si
PNTCD va face un sondaj, platit si vom vedea care este situatia reald. Cine plateste,
cam aranjeaza si procentele. Ma gandesc la sondajele facute pand acuma.

I: Cine ar avea interes sa faulteze PNTCD si de ce?

M: Celelalte partide care se afld pe undeva la centru-dreapta.

I: Cu cine ati mai ramas pe plan local in PNTCD?

M: Sa ludm aritmetic. Din Biroul Judetean, compus din 11 membri, au plecat trei:
Cristea, Chiscan, Galu.

I: Si doamna Cristea. Au plecat cei mai buni. Acestia au tinut sus in ultima vreme
steagul PNTCD.

M: Sa precizam: cei care au plecat au ajutat la tinutul steagului. Nimeni nu le contesta
meritele. Dar ideile nu puteau fi puse in practicd fard ceilalti membri ai partidului.
Asadar, a plecat o parte din echipa, nu toatd echipa.

I: Care sunt oamenii de baza cu care veti continua iIn PNTCD?

M: Alin Gherga, Petrici Horga, Mladin Nicolae, Mladin Aurel, Tonel Costin, Zolotar
Radu Ciprian. In afari de asta, vd spun ci voi practica o politicd a usilor deschise in
PNTCD. {i invit pe toti cei care au detinut la un moment dat calitatea de membru sau
functii in PNTCD sa revina, pentru ca sigur isi vor gasi locul in partid.

I: Problema e ca PNTCD sa-si gaseasca locul pe esichierul politic romanesc.

M: La Arad, PNTCD isi are locul in contextul politicii locale. La nivel national, cred ca,
in perioada imediat urmatoare, se vor face miscari politice care vor aseza PNTCD-ul la
locul lui in politica romaneasca.

I: Ce miscari?

M: Voi spune la momentul potrivit. Sunt tot felul de discutii care se poartd acum,
asteptdm rezultatul acestor discutii.

I: Claudiu Cristea si ceilalti au plecat la URR (Uniunea pentru Reconstructia Romaniei).
M: Le doresc sa-si implineasca visele si scopurile. Le multumesc pentru activitatea din
PNTCD. Plecarea lor inseamna ca partidul nostru este un rezervor nesecat pentru alte
partide.

I: Ati ramas cu rezervorul si ati pierdut partidul.

M: Mereu ni se spune ca de la noi pleacd oameni. $i, totusi, partidul nu moare.

I: Dar nici nu-i departe!

M: E o gluma. PNTCD are in continuare oameni bine pregétiti, dar, zic eu, vor ramane
si nu vor mai migra la alte partide.

I: Veti candida la Primaria Aradului?

M: Cu siguranta voi candida.
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I: Nu sunteti prea multi candidati din opozitie, pe de o parte si Dorel Popa de cealalta
parte? Nu va célcati pe picioare?

M: Eu zic ca eu sunt de o parte si ceilalti de cealalta parte. Primul tur de scrutin va
scoate 1n evidenta pe cel mai bun candidat al opozitiei.

I: Si daca se va aplica propunerea PSD ca primarul s fie ales din primul tur?

M: Nu cred ca se va intampla acest lucru. Ar fi o incalcare a spiritului Constitutiei si a
oricaror norme democratice.

(1) Conferintele de presa sunt evenimente cheie in strategia comunicationala a
unui partid politic, Intrucat prilejuiesc transmiterea unor informatii de maxima
importanta. Dupa J. Deshepper, o conferintd de presa poate fi organizata numai daca se
poate raspunde afirmativ la cel putin trei din urmatoarele intrebari (cf. Coman,
1999: 127):

1. Se bucurd organizatia de un prestigiu suficient pentru a atrage un numar

reprezentativ de ziaristi?

2. Au activititile organizatiei o importantd deosebitd pentru un segmant

important al populatiei?

3. Este evenimentul in cauza atat de important Incét organizatia sa trebuiasca sa

se explice in fata publicului in legatura cu el?

4. Subiectul intereseazd suficient de mult presa pentru a suscita intrebarile

ziarigtilor?

5. Exista informatii §i pozitii noi care pot fi oferite sau argumentate in fata

presei?

Conferintele de presa pot fi privite pand la un punct drept ,,interviuri colective*
si se desfagoara, de obicei, dupa urmatorul tipic:
cuvantul de deschidere al moderatorului;
discursul conducatorului organizatiei (sau al reprezentantului ei oficial);
intrebarile ziaristilor si raspunsurile din partea organizatiei;
cuvantul de inchidere a conferintei de presa;
dialogul informal.

Nk W=

De regula, ziaristii care participa la conferinta de presd primesc un rezumat al
textului rostit in deschiderea acesteia, iar atunci cand se comunica informatii
importante bazate pe cifre i date statistice ei primesc §i un dosar de presa, in care
sunt incluse informatiile asupra carora organizatorii conferintei de presa tin sa
atraga n mod special atentia.

Conferinta de presd este folosita de politicieni pentru a aduce la cunostinta
opiniei publice, prin intermediul presei, informatii de maximad importanta si
actualitate, 1nsd prilejul este folosit si pentru a lansa atacuri la adresa competi-
torilor. Spre exemplu, la conferinta de presa organizata pe 03.10.2004, referitoare
la retragerea din cursa prezidentiald a Iui Theodor Stolojan, presedintele PSD,
Adrian Nastase, a ,,profitat™ de intrebarea ,,Cum 1l vedeti [pe Traian Basescu] ca si
competitor in cursa prezidentiala?* pentru a-l1 ataca dur pe virtualul sdu contra-
candidat: ,,Nu are nici o importantd cum 1l vad eu, ci cum 1l vor vedea romanii,
jenant, asa cum a fost §i pand acum, un personaj jenant, un mitocan care nu stie sa
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vorbeasca, care Injurd tot timpul, care face scandaluri, care vorbeste despre santaje
pentru a ascunde murdaria in care a fost intotdeauna bagat. Un om care nu a
fost niciodata in stare sa creeze o echipa in jurul lui, care le-a rupt gatul tuturor
celor cu care a lucrat®.

(j) Dezbaterile politice televizate au aparut in comunicarea politicd dupa a doua
jumatate a secolului XX si s-au dovedit intotdeauna si pretutindeni o provocare
redutabild pentru candidatii politici. Nasterea acestei forme de comunicare — mai
ales ca dezbatere decisiva (susceptibila de a hotari soarta alegerilor) — este legata
de campania prezidentiald americana din 1960, care i-a pus fata in fatd pe John F.
Kennedy si Richard Nixon. Bine consiliat de Pierre Salinger si Léonard Reinsch,
candidatul democrat a avut o prestatie superioard celei a contracandidatului sdu
republican si, potrivit parerii celor mai multi specialisti in marketing politic, si-a
asigurat, astfel, acel ,,avantaj decisiv* care i-a permis si castige alegerile. Desi nu
este rezonabil sd legdm succesul unei complexe campanii electorale de un
eveniment punctual, insuficient de revelator pentru calititile candidatilor, trebuie sa
recunoastem faptul ca, in epoca ,telemaniei, dezbaterea televizatd ocupa un loc
deloc neglijabil in comunicarea politica.

Pe fond, dezbaterea politica televizata este discutie Intre doi sau mai multi
politicieni n prezenta unui moderator si in fata camerelor de luat vederi.

Aceasta discutie se diferentiaza in raport cu celelalte convorbiri congenere prin
urmatoarele trasaturi:

1. contextul comunicarii este unul formal, in masura In care sunt asumate unele
constrangeri prestabilite: durata dezbaterii, durata si ordinea interventiilor,
natura temelor abordate, dispunerea participantilor pe platoul de filmare,
unghiurile de filmare, prim-planurile etc.;

2. dezbaterea nu este un schimb de idei, ci o confruntare de personalitati,
atitudini, valori, opinii si convingeri;

3. politicienii se angajeazd in discutie potrivit regulilor oricarei competitii,
fiecare dintre ei cautdnd sad-si domine adversarii, pentru a fi socotit
invingatorul confruntarii;

4. discutiile politicienilor sunt ,,arbitrate de un ziarist-moderator, care deschide
si inchide dezbaterea, pune Iintrebarile, dd cuvantul protagonistilor, se
intercaleazd intre participanti pentru a preveni degenerarea in ceartd a
dezbaterii, reaminteste regulile de desfasurare a dezbaterii atunci cand
constata ca ele sunt incalcate in mod repetat etc.;

5. participantii la dezbatere se adreseaza atat contracandidatilor lor, cit si
publicului telespectator;

6. scopul ultim urmirit nu este convingerea contracandidatilor'', ci persuadarea
electoratului.

" Oricat de riguroase ar fi argumentele puse in joc, nici un candidat nu va recunoaste deschis ci
ceilalti contracandidati au dreptate.
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Fara indoiala, participarea la o dezbatere televizata este un examen dificil, care
nu poate fi trecut fard ajutorul unor consilieri specializati pe aceastd forma de
comunicare. Problema numarul unu care apare aici este legatd de complexitatea
mesajelor care trebuie transmise. Mai exact, in compunerea mesajelor, politicienii
trebuie sa combine in proportia cuvenitd cuvintele, indicii si simbolurile, pentru a
atinge trei scopuri distincte:

1. conturarea unei imagini de sine pozitive,

2. transmiterea unor informatii care il pun intr-o lumina favorabila si

3. influentarea electoratului telespectator 1n directia acceptarii propriei oferte.

Or, nevoit sd interactioneze concomitent cu contracandidatii sai, cu moderatorul
dezbaterii si cu telespectatorii, fiecare participant la dezbatere riscd sia comitd
greseli grave de comunicare. Astfel, unii politicieni se adreseaza direct telespec-
tatorilor, ignorandu-si contracandidatii, in timp ce altii, antrenati peste masura in
controverse, uitd cd tinta ultima a mesajelor sale este electoratul.

Din cele de mai sus reiese clar ca dezbaterile televizate 1i pun pe politicieni intr-
o postura vulnerabild. De aceea, candidatii care au deja un capital de popularitate
evitd, de regula, sa ia parte la ele, mai ales daca au contracandidati dificili sau putin
cunoscuti in randul electoratului. Ilustrativ in acest sens este refuzul lui lon Iliescu
de a participa la o dezbatere televizatd impreuna cu contracandidatul sau, Corneliu
Vadim Tudor, inaintea celui de-al doilea tur al alegerilor prezidentiale din 2000.
Intr-o confruntare directd cu un personaj temperamental, pamfletar redutabil, Ion
Iliescu nu ar fi avut decat de pierdut.

4. Contextul comunicarii politice

Conceptul de context (al comunicarii politice) are o sfera foarte larga si
oarecum imprecisd. Totusi, pare plauzibil sa sustinem ca el are doud componente
strans corelate: (a) cadrul referential si (b) organizarea politica a societatii.

(a) Sub eticheta de cadru referential nu sta realitatea fizica ,,in sine®, ci acea
»versiune a realitatii“ care poate fi proiectata cu ajutorul codului folosit de citre o
anumita comunitate. in lucrarea How Real is Real, Paul Watzlawick a evidentiat cu
pregnantd aceastd dependenta a cadrului referential de cod si, implicit, de procesul
comunicarii,

,»Cea mai periculoasa iluzie este aceea cd existd o singurd realitate. Ceea ce existd in

fapt sunt diferite versiuni ale realitétii, unele dintre ele contradictorii, toate fiind insa
rezultate ale comunicarii, iar nu reflectii ale adevarurilor eterne si obiective* (1977: X),

insd nu credem ca a vrut sd spund ca ar fi vorba aici de versiuni arbitrare ale
realitatii, pe care sa le poata propune orice individ dupa bunul sau plac. Cadrul
referential (sau situatia) coincide cu ,realitatea” pe care o Impartasesc fofi membrii
unei comunitati, ca utilizatori ai aceluiasi cod.
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Totusi, daca situatia nu este ceva obiectiv, ci o proiectie a codului, nu este logic
exclus faptul ca o intreagd societate sid fie manipulatd in plan referential de o
oligarhie ce ar controla codul societatii. George Orwell a condensat acest scenariu
sinistru intr-o ,,Jamurire” pe care O’Brien i-o da nonconformistului Winston Smith:

»3-0 stii de la mine, Winston, numai un spirit disciplinat e in masurd sa perceapa

realitatea. [...] Cand, autoinselandu-te, ti se pare ca vezi ceva, crezi ca si toti ceilalti ar

trebui sa vada acelasi lucru. Dar te asigur, Winston, realitatea nu e in afara. Realitatea
sdlagluieste numai in constiinta omului [...]. Nu o minte individuald, stramba si

trecatoare, ci doar constiinta colectiva si nemuritoare a Partidului e in masurd s-o

capteze. Ceea ce Partidul sustine ca e adevar, e intr-adevar adevar.” (Orwell, 1991: 210).

Din fericire, situatia sumbrd descrisa in romanul lui Orwell nu a devenit
realitate decat partial si pentru o perioada relativ scurtd de timp, in dictaturile
contemporane. Doar sub regimurile fasciste si comuniste, anumite oligarhii politice
au reusit si manipuleze, pana la un punct, masele de cetiteni prin deformarea
codurilor. Un posibil motiv de optimism 1n acest sens este acela cd practica de
comunicare a unei societdti este atdt de vie, incat nici un grup nu poate s-o subjuge,
oricat de rafinate ar fi mijloacele folosite. Uzul cotidian al codului poate sa faca
inofensive, prin inevitabilele abateri de la norme, toate instrumentele de manipulare
a realitatii prin limbaj.

Dincolo de dependenta fatd de codul folosit, cadrul referential al comunicarii
politice se individualizeaza prin alte doud trasaturi remarcabile: ambiguitate
denotativa si prezenta semnificativa a faptelor institutionale.

Obiectele, faptele, evenimentele, procesele etc. la care se face referire prin
intermediul discursurilor politice nu par sa ,coincida“ cu cele denotate prin
componentele discursului stiintific. In context stiintific, dar si in viata cotidiana,
semnele desemneaza cu o oarecare acuratete anumite fragmente din realitate. Or, la
nivelul actiunii politice, semnele sunt folosite mai mult pentru a ascunde realitatea
decét pentru a o dezvalui. Cele mai potrivit exemple care pot fi mentionate aici
sunt chiar conceptele politice de baza: ,,democratie®, , libertate®, ,,solidaritate®,
»drepturile omului®, ,,razboi preventiv®, ,terorist®, ,,victima colaterala®, ,,dictatura“
etc., etc. Sub toate aceste concepte sunt dispuse, din interese ideologice opuse,
realitati diferite.

Este demn de retinut si faptul cd polisemia termenului ,,Europa“ — (a) conti-
nentul care se intinde intre Capul Nord din Peninsula Scandinavéa si Capul Tarifa
din Peninsula Iberica, respectiv intre Capul Roca din Peninsula Iberica si partea de
nord-est a Uralului polar, (b) leaginul crestinismului, (¢) ansamblul popoarelor
crestine care a stavilit expansiunea arabd, tatard si turca in propriile teritorii,
respectiv (d) ,,casa” unor natiuni din aria geografica a Europei care promoveaza
libertatile individuale si valorile democratiei — a contribuit la aparitia unor dispute
privind ,.intrarea In Europa‘“ a unor téri care fac deja parte, sub raport geografic, din
Europa, dar si posibila accedere in organizatiile europene a unor tiri din alte
continente (precum Turcia sau Israelul).
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Cealalta caracteristica a situatiei politice, preponderenta faptelor institutionale,
explica de ce o comunitate priveste diferit realitatea, desi nu au avut loc schimbari
materiale majore, sau de ce doud comunitati care trdiesc in conditii materiale
similare resimt in mod diferit realitatea. Familiile, asociatiile de caritate, partidele,
piata, drepturile cetdtenesti etc. nu sunt realitati perceptibile precum oamenii,
masinile, terenurile etc., insd au subzistentd, in masura in care membrii unei
comunitati le asociaza cate o influentd specificd, in raport cu care actioneaza. Un
fapt institutional este parte a situatiei doar atita timp cat o comunitate consimte sa
il trateze ca atare. Spre exemplu, toti romanii credeau in noiembrie 1989 ca tara lor
era condusd de Partidul Comunist Roman, organizatie politicdA cu peste trei
milioane §i jumatate de membri. Peste nici doud luni insd, Partidul Comunist
Roman a disparut de pe scena politica romaneasca, dar nu si fostii lui membri. Ce a
facut ca respectivul partid sa dispara pur si simplu din realitate? Simplul fapt ca
nimeni nu se mai comporta ca si cum Partidul Comunist Roman ar exista in
continuare. Actiunile politice (in spetd, comunicarile politice) se desfasoara pre-
ponderent pe acest ,.,tronson* al realitatii si tocmai de aceea au de infruntat atitea
obstacole si neintelegeri.

(b) Organizarea politicd a societdtii influenteaza decisiv continutul si forma
comunicarii politice. Astfel, intr-o societate liberd, organizata pe baze democratice,
agentilor comunicarii politice le este garantat dreptul de a emite si recepta mesaje
potrivit propriei constiinte, cu singura restrictic de a nu refuza acelasi drept
semenilor lor. Aceasta garantie nu ofera cetateanului doar libertatea de a spune (sau
asculta ceva), ci si o protectie suficientd fatd de eventualele reactii negative la
exercitarea respectivei libertati.

Tinand seama de acest aspect, ne putem intreba cat de libera este de facto
societatea romaneascd, in conditiile in care pe parcursul anului 2003 au fost
agresati — conform Human Rights Report — 12 ziaristi'?, unul dintre ei, Inocentiu
Ardelean, fiind atat de crunt batut incat a necesitat 55 de zile de Ingrijiri medicale.
In justificarea actiunii civile pe care a intentat-o Ministerului de Interne,
Inspectoratului General al Politiei Romane, Inspectoratului de Politie al Judetului
Timig si Politiei Municipiului Timisoara, Inocentiu Ardelean a scris urmétoarele
[cf. ibidem]:

Paratii in mod evident se fac vinovati de incélcarea obligatiilor profesionale, in sensul
ca gestioneaza prost starea infractionald din Timisoara, nu au desfasurat actiuni de
naturd sa apere integritatea corporala a subsemnatului, nu au aplicat masuri de
mentinere a ordinii §i linistii publice, a sigurantei subsemnatului ca membru al
comunitatii, de prevenire §i combatere a fenomenului infractional i mai ales de
identificare si contracarare a actiunilor elementelor care atenteaza la viata, libertatea,
sanatatea si integritatea cetatenilor.

12 ¢f. http://www.anchete.ro/ articol.php?limba=ro&ID _articol=1570
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Or, in cazul ziaristului timigsorean, nu este vorba doar de dreptul generic la
libertate, sanatate si integritate, de care se bucura fara deosebire toti cettenii, ci si
de dreptul specific al libertatii de expresie, menit sa-i protejeze In special pe
comunicatorii de profesie (in speta, pe ziaristi).

Orice societate libera este fundata si pe principiului pluralismului, astfel incat isi
prezerva coeziunea prin mentinerea si potentarea diversitatii. Diferitele familii de
partide politice (conservatoare, liberale, socialiste, nationaliste etc.), nenumaratele
organizatii neguvernamentale, numeroasele si eterogenele mijloace de informare in
masa etc. asigura comunicarii politice o paleta larga de forme de manifestare.

Diversitatea formelor de comunicare politicd in societatile libere nu este data in
primul rdnd de caracterul eteroclit al agentilor ei, ci de relatiile pe care acestia
reugesc sa le stabileascd intre ei. Societatile deschise actuale nu cunosc clivaje de
netrecut intre paturile sociale si ,,circuite inchise® de comunicare, fapt dovedit de
atipicele solidaritati politice create. Astfel, aproape orice partid politic isi gaseste
sustindtori In toate categoriile sociale (intreprinzatori, liber-profesionisti, fermieri,
muncitori, oameni fard ocupatie etc.), pe baza unor mesaje simple in forma, dar
complexe in continut adresate intregii societati. Spre exemplu, un partid conser-
vator poate castiga adeziunea Iintreprinzatorilor, muncitorilor, fermierilor sau
femeilor casnice, insistind in mod corespunzator pe urmatoarele teme: reducerea
fiscalitatii si marirea gradului de libertate a pietei, asumarea unui mod de viatd
iudeo-crestin, axat pe munca, austeritate si responsabilitate personald, revigorarea
valorilor traditionale, respectiv consolidarea familiei, ca celuld fundamentald a
societatii. Prin aceste teme variate, un asemenea partid conservator poate stabili
punti de comunicare intre cetiteni extrem de diferiti, determindnd in sanul
societatii un corp electoral distinct inzestrat cu o constiinta colectiva specifica.

»Hntegrarea pe verticala“ a cetatenilor unei tari in scopul participarii cu sanse
egale la viata politicad si, implicit, la comunicarea politicd este, in orice societate
liberd, un ideal imposibil de atins. Este adevarat ca societatile deschise fac mai
multi pasi decat societitile totalitare inspre atingerea acestuia, Insa nici ele nu-1 pot
transpune complet 1n realitate.

Intr-o definitie cam metaforica, dar sugestivd, comunicarea apare ca un meca-
nism prin care se exercitd puterea. Or, puterea ,,comunicativa“ este asiguratd de
pozitia ocupatd in vastele retele de comunicare ale societatii, pozitie care garan-
teazd captarea celor mai bogate si relevante informatii si care permite fructificarea
celor mai bune ocazii de transmitere a mesajelor catre anumite publicuri tinta.

Frangois Richaudeau a atras atentia foarte clar asupra riscului unei segregari
culturale, identificand in sanul societatilor de consum doua categorii de cetéteni:
(1) pe de o parte, marea masa de ,,zombi“ ai audiovizualului, care isi petrec tot
timpul liber in fata ecranului video, informandu-se in ritmul exasperant de lent al
limbajului oral, supus el insusi ritmului si mai lent de derulare a imaginilor; (ii) pe
de alta parte, minoritatea persoanelor deja cultivate, cu putind aplecare spre
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spectacolele televizate, care citesc mult §i care invata prin lecturd intr-un ritm de
patru ori mai rapid decat ,teleprivitorii“ (Richaudeau, 1973: 262-265).

Romania nu a ajuns incd in faza societatii de consum, insa pare sd cunoascd o
forma severd de segregare culturald (si informationald). Astfel, intr-un discurs rostit
la Ateneul Romén, academicianul Augustin Buzura a atras atentia asupra faptului
ca 47 % dintre romani nu au citit nici macar o carte, In timp ce 72 % dintre ei nu
merg nici la teatru, nici la concerte sau expozitii'”. Pot oare acesti cetiteni si se
implice semnificativ in comunicarea politici? Evident ci nu! In ciuda egalitatii
proclamate prin Constitutie, ei nu vor fi tratati de minoritatea cultivatd decat ca
rezonatori de sloganuri, spoturi electorale sau zvonuri; in orice caz, ei nu vor fi
considerati adevarati parteneri de comunicare politica.

Puterea comunicativa se manifestd nu doar in faza receptarii, ci si in aceea a
emiterii. Multi cetdteni — cultivati sau nu — esueaza in incercarea de a-si ,,vinde*
mesajele fiindca nu au gasit canalele de transmitere adecvate. Ei pot fi comparati
cu acei producatori care raman cu marfurile in depozite deoarece n-au putut intra
pe nici o piata cu ele. Este sugestiv in acest sens faptul cd cei mai multi /oser-i ai
competitiilor politice din Romania 1si justificd esecurile prin neputinta de a-si
transmite mesajele prin mijloacele de informare n masa, iar aceastd incapacitate
este legata, apoi, fie de lipsa mijloacelor financiare (,,Suntem un partid sarac*), fie
de conspiratia unei oculte (,,Adversarii politici ne interzic accesul la media“).

Un impact deosebit asupra comunicarii politice il are ,fractura sociala“ care
separd varstnicii de generatia tanara. Pe de o parte, fenomenul de Tmbatranire al
societdtii — in Romania, numarul pensionarilor il depédseste pe cel al populatiei
active — se reflectd in impunerea unor teme specifice in campaniile de comunicare
politica. Ponderea ridicata a pensionarilor in randul electoratului (activ), face ca
majoritatea partidelor politice sd ,liciteze” prin promisiuni din ce in ce mai
demagogice sprijinul acestora. Programele de protectie sociald devin tot mai
generoase si, fiindcd generatia prezentd nu poate (sau nu vrea!) si le acopere,
costurile sunt trecute la datoria publica, ipotecindu-se astfel viitorul noilor gene-
ratii. Ce usurare pentru generatia maturd egoistd cd nu trebuie sd dea explicatii
pentru deciziile luate urmatoarelor generatii!

Pe de altd parte, clivajul social in functie de varstd influenteazd maniera de
transmitere a mesajelor politice. Se accepta indeobste ca vechile generatii au fost
educate in spiritul unei gandiri analitice, lineare i sistemice, in timp ce noile
generatii sunt modelate potrivit unei gandiri ,,multidimensionale®, fragmentare si
anarhice. In trecut, optiunile electorale si deciziile politice s-au bazat pe convingeri
ferme, dobandite in urma unei laborioase activitati de informare si, tocmai de
aceea, aveau 0 anumitd constanta. In prezent, asistim la statornicirea unui ,,model
al risipei, inclusiv In domeniul producerii si raspandirii informatiei. Coplesit de
avalansa informatiilor, cetdteanul contemporan — transformat in ,receptor-

B Cf. ,, Adevarul®, 22 januarie 2004.
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consumator” —, este condamnat la superficialitate. El devine din ce in ce mai
capricios 1n alegerea informatiilor §i in luarea deciziilor, astfel incat compor-
tamentele lui politice viitoare sunt tot mai greu predictibile. De regula, ,,democratul
de tip clasic™ trebuia convins o singura datd; ,,democratul de tip nou* trebuie sedus
continuu. Or, este extrem de dificil de dus o campanie de comunicare politicd In
conditiile unei asemenea disparitati in asteptarile auditoriului.

Tot de context tin relatiile care subzistd intre agentii comunicarii, indeosebi
intre partidele politice. Se spune ca o societate dispune de o democratie functionala
numai daca jocul politic se desfasoara potrivit principiului concurentei libere.
Fiecare partid este indreptatit sd castige si s administreze puterea politica pe baza
ofertei electorale prezentate, ofertd ce trebuie sa contina acele politici publice care
corespund doctrinei politice asumate si pe care partidul se angajeaza sa la aplice
prin intermediul statului. Nimic nu poate perturba mai grav viata politica a unei
tari — implicit, procesul de comunicare politicd — decat cucerirea puterii de dragul
puterii. Din nefericire, aceastd maladie a cuceririi puterii cu orice pret greveaza si
tdnara democratie romaneasca. Ea a generat aparitia unor aliante bizare, motivate
doar de dorinta de a prelua de la adversari puterea politica si a compromis Tn mare
parte procesul de comunicare politica. (Ca orice proces, comunicarea politica
necesitd un nivel suficient de coerenti.) In aceste conditii, nu trebuie si mire scuza
»standard* la care recurg cele mai multe partide pentru a-si justifica esecurile: ,,Au
existat disfunctionalitéti / blocaje / impasuri In comunicare®, ,,Nu ne-am putut face
bine intelesi etc.

Ultimul element de context pe care 1l aducem in atentie este pozitia societatilor
in ,concertul politic international. Influenta contextului international asupra
comunicarii politice este ilustratd de retorica partidelor politice romanesti.
Asumand unanim imperativul integrarii (demne) in ,,structurile europene §i euro-
atlantice®, aceste partide au procedat la o drasticd selectie atat a temelor politice
dezbatute, cat si a formelor in care acestea sunt intruchipate.

5. Maniera de infaptuire a comunicarii politice

Atunci cand vorbim de modul sau maniera in care se realizeazd comunicarea
politica, putem aduce in atentie patru valori fundamentale: (a) eficacitatea, (b)
eficienta, (c) politetea si (d) moralitatea.

(a) Eficacitatea oricarei actiuni — deci §i a comunicarii politice — revine grosso
modo la atingerea obiectivelor propuse. Dar ce scopuri pot fi urmarite intr-un
proces de comunicare (politicd)? Pentru a raspunde la aceasta intrebare, ni se pare
potrivit sa apelam la distinctia facutda de Jirgen Habermas intre actiunile
comunicative si actiunile strategice.
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Astfel, actiunile comunicative ar fi savarsite prin folosirea exclusiva a semnelor,
in vederea ajungerii la un acord sau infelegere cu privire la interpretarea mesajelor
transmise si receptate (aprecieri subiective, relatari, promisiuni, intrebari, saluturi,
ordine, rugaminti etc., in timp ce actiunile strategice — savarsite, la randul lor, prin
intermediul semnelor — ar fi legate de atingerea unor obiective ce depasesc limitele
codului folosit si de folosirea unor tehnici de manipulare (Habermas, 1981: 384).

In ce ne priveste, considerdm ca procesul de comunicare se desfasoara exclusiv
prin intermediul codului, insa, spre deosebire de Habermas, nu respingem posibi-
litatea ca el sd se petreaca si In context strategic. Influenta exercitatd in cursul
comunicarii trebuie sd fie conforma conventiilor aferente codului, insd comuni-
catorii pot sa-i asocieze diferite intentii (nu toate neutre din punct de vedere moral),
pe care le pot tine ascunse fatd de semenii lor. Spre exemplu, nu este exclus ca un
orator sd vorbeascd in fata unui auditoriu §i cu intentia (nemadrturisitd) de a le
castiga admiratia. Dacd am accepta ideea cd influenta comunicativd are o natura
exclusiv conventionald, fiind ,,independenta* de variile intentii ale emitentului, nu
am mai avea caderea de a judeca procesele de comunicare prin prisma unor valori
(In spetd, morale). Dacd a comunica inseamnd doar a respecta rigid anumite
conventii de utilizare a semnelor, atunci comunicatorii nu mai pot fi facuti respon-
sabili pentru efectele actelor intreprinse in situatiile de comunicare. Valoarea
oricarui act rezidd deopotriva in intentia i in realizarea lui (Farte, 2004: 87).

Prin urmare, in cursul comunicarii politice se incearca atingerea succesivd a
doud obiective fundamentale: receptarea si intelegerea mesajului, respectiv
manifestarea de catre receptor a unor reactii in stricta dependenta de codul folosit si
in sensul intentiei asumate de emitent.

Asadar, comunicarea politica este eficace daca si numai daca, pe baza receptarii
si intelegerii mesajului politic, receptorul reactioneaza potrivit intentiei emiten-
tului. Daca reactia receptorului nu este cauzatd de receptarea si intelegerea mesa-
jului, sustinem cé nu a avut loc o comunicare eficace, chiar daca reactia corespunde
intentiei emitentului. S& presupunem, spre ilustrare, cd un grup parlamentar
propune spre dezbatere si adoptare o motiune de cenzura. Vom spune ca acel grup
parlamentar a realizat o comunicare eficace Tmpreuna cu celelalte grupuri parla-
mentare dacd si numai dacid motiunea de cenzura este adoptatd pe temeiul argu-
mentelor prezentate in cursul dezbaterii.

(b) Eficienta comunicarii politice este data de obtinerea reactiei dorite din partea
receptorului (iertarea greselilor comise in timpul guvernarii, aprobarea unui proiect
de lege, votarea candidatului la presedintie etc.) pe baza receptarii si intelegerii
celui mai simplu mesaj politic care este in masurd sd motiveze respectiva reactie.
Dupa cum se observa, eficienta comunicarii politice — aidoma eficientei oricarei
actiuni — presupune o economisire a mijloacelor folosite.

Cineva ar putea spune ca asa-numita ,,americanizare* a politicii se Inscrie
tocmai in directia eficientizarii comunicarii politice, intrucat se bazeaza, printre
altele, pe receptarea si intelegerea unor spoturi electorale de cateva secunde.
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Lucrurile nu stau insa deloc asa. Mesajele in cauza nu sunt simple, ci simpliste si,
ca atare, nu motiveaza suficient luarea unei decizii politice. Evident, distinctia
simplu-simplist nu poate fi facutd cu usurinta. Totusi, ea poate fi intemeiatd, pana
la un punct, pe criteriul coerentei reactiilor. Spre exemplu, daca un consumator de
spoturi electorale 1si schimba foarte des optiunea de vot, fard ca partidele
concurente sa fi suferit schimbari radicale, putem conchide ca nu s-a comunicat
eficient cu el si, mai mult, ca n-a avut loc o comunicare eficace. Eficacitatea este o
conditie necesara a eficientei.

(c) Chiar eficienta fiind, comunicarea politicd nu poate fi reusitad din punct de
vedere social (id est, nu poate fi considerata benefica pentru societate) decat daca
este supusa normelor de politete. Asadar, ar trebui socotite ddunatoare pentru
societate actele de comunicare realizate de catre politicienii agresivi, prin folosirea
unui limbaj ,,colorat™ cu expresii tari, de genul ,,Ciocu’mic!®, ,,Mii, baiatule!*,
,»Esti un nesimtit!“, , Ai dat dovada de marsavie“ etc. Orice societate umana si, cu
atat mai mult, orice societate democratica necesita, inainte de toate, o atmosfera
pasnica. Dacad nu se militeaza cu perseverentd pentru reducerea agresivitatii, orice
societate pluralista — in care se manifesta liber diferentele de opinii, valori, atitudini
si comportamente — este condamnata la anarhie si disolutie.

Politetea nu presupune adoptarea unor ritualuri de comunicare complicate, nici
ducerea la absurd a asa-numitei ,,corectitudini politice”. Politetea nu impune
folosirea unor mesaje ,,baroce*, nici transformarea limbilor vii in jargoane pline de
eufemisme. Ea cere agentilor comunicdrii politice doar imitarea modului de com-
portare a oamenilor virtuosi. Cu alte cuvinte, fiecare comunicator trebuie sa incerce
macar sa para sincer, curajos, drept, bland, cumpatat, altruist etc.

(d) Comunicarea politica eficientd este pe deplin reusita si conduce la propa-
sirea societatii n care se manifestd numai dacéd agentii ei interiorizeaza virtutile pe
care le-au mimat 1n trecut prin respectarea normelor de politete. O data cu atingerea
pragului moral Tn comunicarea politica, politicienii devin oameni de stat, 1asand o
amprenta de nesters in istoria societatii in care traiesc.

6. Acte constitutive ale comunicarii politice
Cunoasterea contextului politic

Din perspectiva candidatului politic, cunoasterea contextului inseamna doban-
direa unor cunostinte suficiente cu privire la (a) regulile jocului politic, (b) adver-
sarii versus partenerii politici, (c) starea electoratului, cu precadere a electoratului-
tinta si (d) canalele de transmitere potentiale pentru propriile mesaje politice.
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(a) Regulile vietii politice se deprind foarte anevoios, intrucat presupun atit un
studiu teoretic sistematic, cat si o experientd indelungata si relevanta. Asadar, orice
pozitie extrema In insusirea acestor reguli este pernicioasd: pe de o parte, cei care
cred cd studiul stiintelor politice confera automat calitatile cerute unui om politic
uitd ca teoria fara practica e goald; pe de alta parte, cei care cred ca politica este un
hobby care poate fi deprins de oricine (incepand pur si simplu si-1 practice) uita ca
practica fard teorie este oarba. Excesul in directia teoretizarii duce la problematizari
sterile si indecizie politicd. Excesul in directia activismului practic duce la incoe-
renta si haos, precum si la un consum inutil de mijloace.

Invitarea regulilor de actiune politicd presupune o implicare progresivi in
activitatea politica. In mod normal, ,,intrarea in politica“ se face numai la atingerea
maturitatii personale, maturitate doveditd de desavarsirea — in linii generale — a
pregatirii profesionale, de intemeierea unei familii, de atingerea unui nivel multu-
mitor de bunéstare materiald, de deprinderea intr-un grad suficient a virtutilor, de
integrarea in diverse retele sociale etc. Dupa ce s-a maturizat suficient in cadrul
societatii civile si dupd ce si-a exercitat constiincios drepturile cetitenesti, ca
»simplu cetdtean®, participand la vot, la programele de audiente ale demnitarilor, la
sedintele publice ale autoritatilor si institutiile publice, la dezbateri publice etc., cel
care doreste sa facd o carierd politica poate intra in randurile unui partid politic, in
functie de convingerile ideologice pe care le impartaseste. O ucenicie semnificativa
in sanul partidului ales i va oferi persoanei in cauza un fundament suficient pentru
a se implica 1n actul de administrare si guvernare, mai intai la nivel local, iar mai
apoi, la nivel national.

Pentru un veleitar, parcurgerea acestor etape este superflud. El vrea sd ajunga
direct la varful ierarhiei politice si asta cat mai repede. Or, dupa cum nu poate
ajunge bun general decat acela care a fost mai intdi un bun soldat, in acelasi fel, nu
poate ajunge om de stat decat cel care s-a dovedit a fi un bun cetatean.

(b) Cunoasterea partenerilor, dar si a adversarilor politici este conditia sine qua
non a unei politici si a unei comunicari politice de calitate. Este adevarat ca politica
este arta posibilului si a compromisului (in sens propriu, fard nici o conotatie

socialist sau a unui partid conservator cu un partid comunist ar putea fi justificata
doar temporar, atunci cand societatea are de Infruntat o agresiune externa.
Altminteri o asemenea aliantd provoaca doar confuzie in randul electoratului si
compromite orice Incercare de comunicare politica.

(c) Castigarea alegerilor presupune cunoasterea cetatenilor care trebuie sa-si dea
votul, in functie de anumite trasaturi sociologice (sex, varstd, categorie socio-
profesionald, stil de viata, tip de consumator etc.) sau de afinitatile lor politice (deja
formate). Mai exact, candidatii sunt datori sa stie care sunt nevoile si dorintele care
individualizeaza diverse categorii de cetateni.
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Urmand clasificarea, devenitd loc comun, a lui A. Maslow, pot fi identificate
cinci tipuri de nevoi — (i) fiziologice, (i1) de siguranta, (iii) de socializare, (iv) de
stima i (v) de autorealizare —, care pot fi transformate 1n tot atitea teme de
campanie electorald. Singura problema care se ridica aici este corelarea mesajelor
politice (in spetd, a promisiunilor) cu posibilitatile reale de actiune si cu doctrina
politica profesata.

Spre exemplu, satisfacerea elementarelor nevoi fiziologice constituie o pro-
blema pentru multi romani, insé doar candidatul care 1i poate gési o solutie viabila
o poate folosi ca suport al promisiunilor lui electorale. Pe de altd parte, un partid de
nuanta conservatoare nu are ciderea de a se raporta la aceeasi problema promitand
generoase programe de protectie sociald catd vreme asemenea politici publice sunt
apanajul partidelor socialiste si social-democrate. Fara o ,,specializare a partidelor
pe aplicarea anumitor politici publice, este greu de conceput o guvernare coerenta.
Este important de retinut si faptul ca prezentarea unei oferte electorale convin-
gatoare in sensul satisfacerii unor nevoi (mai ales a celor primare) determind in
randul electoratului o sustinere relativ ferma si de durata. De exemplu, in Romania
dintre cele doua razboaie mondiale, Partidul Poporului si-a pastrat chiar si in
vremuri de sever recul politic sustinerea unui electorat taranesc stabil, care vedea in
Alexandru Averescu eroul de razboi care le-a dat pamant.

Spre deosebire de nevoi, dorintele sunt fluctuante; de aceea, predictiile refe-
ritoare la ofertele politice centrate pe ele sunt riscante. Se acceptd, indeobste, ca
ofertele bazate pe dorinte trebuie coroborate cu o stimulare a imaginatiei clientului,
care ajunge sd mizeze mai curand pe valoarea simbolicd a produsului decat pe
valoarea lui de intrebuintare'*. Pe exploatarea dorintelor (constiente sau incon-
stiente) ale electoratului se concentreazi, de regula, stratagemele electorale de
manipulare.

(d) In sfarsit, cunoasterea contextului inseamni si identificarea oportunitatilor
de difuzare a mesajelor politice, indeosebi prin intermediul mass media. Din
pacate, unii agenti de comunicare politicd nu se multumesc s identifice aceste
posibile canale de transmitere, ci cauta sa le si controleze, pentru a raspandi pe o
arie cat mai vasta propriile mesaje sau pentru a bloca transmiterea mesajelor de
catre adversarii politici. [lustrativa in acest sens este controversa legatd de posturile
publice de radio si televiziune, considerate a fi controlate politic de catre partidele
de opozitie. Aceeasi batélie surdd se duce si in cazul posturilor private de televi-
ziune sau in cel al presei scrise.

Din nefericire, strategiile de marketing politic au impus folosirea cu precadere a
mijloacelor de informare in masd pentru transmiterea mesajelor politice, pe
considerentul ca numai astfel aceste mesaje pot ajunge intr-un timp scurt la un

' n acest sens se poate remarca faptul ci pentru foarte multi roméni telefonul mobil nu raspunde
unei nevoi reale, ci dorintei de a fi ,,in rdnd cu lumea®. El nu este atat un instrument necesar de
comunicare, cit un simbol al reusitei sociale.
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public numeros, eterogen si dispersat geografic. Am spus ,,din nefericire”, deoarece
acest public numeros, eterogen si dispersat este, in acelasi timp, si necunoscut.
Personalizarea comunicarii necesitd un contact direct cu alegatorii, greu de realizat
insa intr-o societate extrem de diversificata. Ar fi interesat de vazut daca in aceasta
erd a televiziunii §i a internetului un candidat ar putea face experienta electorald a
lui Harry Truman din anul 1948: contact direct cu 15-20 de milioane de persoane,
856 de discursuri, 31.000 de mile parcurse si 500.000 de maini stranse intr-un
rastimp de trei luni (Maarek, 2001).

Asumarea unei imagini publice

O datd determinate caracteristicile contextului politic, politicianul trebuie
sa-si construiascd o imagine publicad credibild. Determinarea §i impunerea
acestei imagini este un proces dificil, mai exact: un proces subiectiv, lent si
complex (Maarek, 2001: 68).

In construirea imaginii publice, se parcurg doud etape: (i) evidentierea unei
diferente specifice in raport cu ceilalti contracandidati si (ii) simplificarea ima-
ginii publice.

Diferenta specifica poate fi data de varstd, experientd, situatia familiala,
convingerile religioase etc. Spre exemplu, lon Iliescu si-a construit imaginea
publicd pe baza experientei politice (incontestabile) si pe apropierea de oamenii
simpli. In schimb, Corneliu Vadim Tudor incearci si se impunia in ochii electora-
tului cu imaginea de crestin practicant: el nu se sfieste s apara in public cu Biblia
in ména (caz singular printre politicienii roméni), iar Intr-un numar din ianuarie
2004 al revistei ,,Romania Mare“ s-a folosit sintagma ,,Corneliu Vadim Tudor —
primul presedinte crestin al Romaniei*.

Daca imaginea publicad respectd conditia diferentei minimale, se poate trece la
simplificarea ei, accentuandu-se o singura trisaturd — aceea care asigura candi-
datului un maximum de credibilitate: eroul, omul obisnuit, liderul fermecator,
parintele, ,,non-femeia politica“, expertul, salvatorul etc. Cu cat este mai simpla
imaginea, cu atat mai eficace va fi transmiterea ei. In plus, ipostazele multiple sub
care se prezintd un candidat pot fi speculate de contracandidati. Spre exemplu, in
campania prezidentiald din 1988, Frangois Mitterand a obtinut un ascendent asupra
lui Jacques Chirac, adresandu-i-se invariabil cu formula ,,Domnule Prim-Ministru®.
Intr-o ipostazi similard s-a aflat in campania prezidentialdi din 2000 Mugur
Isdrescu. Nu e de mirare cd ambii fosti premieri au pierdut alegerile.

Imaginea publicd redusd la esentd trebuie sd fie mentinuta ca atare 1n ochii
electoratului. Sarcina nu este deloc simpld, din cel putin douad motive: pe de o
parte, poate sd apard o incompatibilitate intre starea proprie a omului politic si
imaginea sa publica, iar pe de alta parte, este practic imposibil de controlat evolutia
imaginii publice. Spre exemplu, imaginea publica de crestin tolerant asumata de
Corneliu Vadim Tudor este periclitatd de temperamentul coleric al omului politic;
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este suficientd o izbucnire de méanie intr-un context nepotrivit pentru ca imaginea
construitd sa fie alteratd iremediabil. Imposibilitatea de a controla total evolutia
imaginii publice pare evidenti si in cazul PNTCD. In ciuda incercarilor de
revigorare si de afirmare in spatiul public, s-a consolidat la nivelul electoratului
imaginea unui partid aflat In descompunere.

Pe baza imaginii publice construite si mentinute, omul politic trebuie sa
intruneasca trei calitati: (i) credibilitatea, care este datd de statutul social, nivelul
de educatie, experienta dobanditd Intr-un anumit domeniu, obiectivitatea etc.;
(i) atractivitatea, care corespunde nevoii electoratului de a se identifica cu el;
(ii1) puterea, care revine la capacitatea de a controla publicul, de a-l determina sa
urmeze recomandarile date si de a-i observa gradul de conformism (Kapferer,
2002: 51). In raport cu aceste calititi, se construiesc imagini publice distorsionate
sau se reconstruiesc imagini publice veridice. Este sugestiv in acest sens faptul ca
unor politicieni de marca din teritoriu 1i s-a asociat — fara voia lor — o imagine de
asa-zis ,,baron local“. Mentinerea acestei etichete in ciuda eforturilor de a o
combate s-ar putea datora si faptului cid alti cetiteni o Intiresc asumandu-si
imaginea de ,,client”. De altminteri, consideram ca imaginea publica a alegatorului
este la fel de importanta ca aceea a candidatului.

Selectarea temelor de campanie si a mesajelor care ar putea si le intruchipeze

Triada candidati-electorat-context politic determind un set de constrangeri, de
care trebuie sd se tind seama atdt in alegerea temelor de comunicare, cat si in
selectarea mesajelor chemate sa le exprime.

Sa presupunem ca un electorat oarecare se afla intr-o situatie datd, determinata
de un ansamblu de nevoi si dorinte, ce se transformad in probleme publice prin
intermediul sondajelor de opinie. Aceste probleme publice pot fi ierarhizate potrivit
unor criterii diferite, cum ar fi, de pilda, in functie de (i) gravitate, (ii) urgenta si
(iii) aria de raspandire.

La prima vedere s-ar parea cd un candidat nu are altceva de facut decat sa
prezinte o oferta politica credibild pe problema sociald care afecteaza cea mai mare
parte a electoratului. Or, lucrurile nu se prezintd atat de simplu. Dimensiunea
referentiald este doar unul din factorii care pot determina eficacitatea comunicarii
politice. Alaturi de ea, stau o multitudine de alti factori, dintre care amintim:

1. compatibilitatea ofertei politice cu imaginea publici a candidatului (de
exemplu, cel care s-a impus in constiinta colectiva ca model de austeritate nu
poate folosi ca tema de campanie acordarea cu generozitate, la limita risipei,
a unor ajutoare si alocatii bugetare);

2. continutul tematic al campaniilor trecute (de reguld, inconsecventa politica
este sanctionatd de electorat; de aceea, este contraindicata selectarea unor
teme care intrd in contradictie cu ofertele politice din precedenta campanie
electorald sau care au fost asumate formal fard a fi transpuse in practicd);
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3. minimizarea riscurilor (un candidat implicat fie si tangential intr-un caz de
coruptie sau un fost colaborator al Securititii comuniste devine foarte
vulnerabil daca abordeaza tema coruptiei sau tema fostilor securisti);

4. compatibilitatea ofertei politice cu doctrina ideologica profesatd de candidat
(spre exemplu, ar fi nepotrivit ca un politician socialist sd propuna aplicarea
unei politici de severa austeritate bugetard);

5. ofertele politice ale contracandidatilor (eventualele similitudini intre oferte
sunt In favoarea candidatului care se bucurd de cea mai mare notorietate;
candidatii putin cunoscuti trebuie sa adopte teme originale);

6. canalele de transmitere disponibile (spre exemplu, in cazul folosirii cu
precadere a televiziunii, numarul temelor abordate trebuie redus drastic; in
ultimele campanii prezidentiale din Statele Unite s-a insistat pe cate o
singurd temad, cum ar fi reducerea fiscalitatii);

7. echipa de consultanti (in ultimul timp, firma sau echipa de consultantd
angajatd a dobandit valoare simbolicd; candidatii apeleaza la cei mai notorii
consultanti, in speranta realizarii unui transfer de prestigiu; or, acesti consul-
tanti au un cuvant greu in alegerea temelor de campanie si a tipurilor de
mesaje transmise).

Selectarea riguroasa a temelor de campanie trebuie dublata de conceperea celor
mai potrivite mesaje capabile sa le exprime. Codificarea unei teme abstracte intr-o
forma materiald complet determinata trebuie astfel facuta incat, pe baza regulilor
de interpretare curente, publicul sd reuseascd cu relativd usurintd receptarea si
decodificarea lui.

Receptarea si intelegerea, iar mai apoi, manifestarea reactiei care se potriveste
intentiei de comunicare depind de transmiterea mesajului potrivit publicului
potrivit in circumstantele cele mai potrivite.

In acest sens, am putea spune ci statutul si programul politic sunt destinate mai
ales persoanelor care vor sa adere la partid si intelectualilor care vor sa se
documenteze serios in vederea clarificarii optiunii de vot. Aride si complexe, ele nu
sunt mesaje care sa fie prezentate integral sau partial publicului larg.

Titulatura, logo-tipul si sloganul oficial al partidului sunt cele mai eficace
mesaje de atragere a atentiei si, ca atare, ele trebuie scoase in evidentd in absolut
toate situatiile de comunicare: audiente, reuniuni de partid, mitinguri, comunicate
de presa, reclame politice, conferinte de presa, distribuire de materiale promotio-
nale etc. Pentru a putea vorbi de reusita in alegeri, alegatorul trebuie sd ajunga in
faza asocierii automate a candidatului cu titulatura, logo-tipul si sloganul partidului.

In cadrul audientelor este recomandabila transmiterea unor mesaje cu o vadita
tenta fatica. Cetiateanul primit In audientd trebuie s fie convins cd are o relatie
directd, apropiata si utild cu politicianul care l-a primit, dar si cu partidul din care
acesta face parte.

La reuniunile mari de partid este indicat sa fie potentatd dimensiunea conativa
sau mobilizatoare a mesajelor. Membrii de partid nu au nevoie 1n asemenea
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contexte de informatii complexe si date statistice, ci de Indemnuri percutante la
actiune. Aspectele detaliate ale problemelor pot forma continutul buletinelor infor-
mative de circuit intern.

In cazul mitingurilor electorale, la care pot participa, deopotriva, sustinatori,
adversari si alegdtori indiferenti este bine ca mesajele sd fie centrate pe aspiratii
nobile si pe asumarea unor valori Tnalte. Numai prin prisma acestor valori pot fi
aduse in mod eficace critici la adresa adversarilor politici.

Afigul politic este util intr-o campanie de notorietate, daca este conceput ca un
mesaj ultrasimplificat: titulaturd, simbol, imagine si slogan. Includerea In mesajul
afisului a unor informatii mai complexe este contraproductiva, intrucat ,trecatorii-
receptori‘ arareori isi gésesc timp sé le citeasca.

Comunicatul de presa poate fi utilizat ca mesaj politic numai daca este redactat
potrivit standardelor unei stiri. Altminteri, el ajunge la cosul de hartii.

Interviurile se cuvin acordate publicatiilor serioase'’, si nu foarte des, pentru a
evita uzura imaginii publice. De reguld, interviul trebuie sa urmeze unor eveni-
mente importante. Aceeasi conditie s-ar cuveni respectata si in cazul conferintelor
de presa, definite uneori drept interviuri colective. Multi politicieni considera ca,
prin organizarea unei conferinte de presa, creeaza un eveniment si, astfel, intra in
atentia publicului. Or, presa libera, supusa rigorilor pietei si cerintelor publicului,
nu cade in capcana acestor pseudo-evenimente. Dacd, dimpotriva, s-a petrecut un
eveniment important, ce pune in pericol imaginea partidului si a candidatilor sai,
pregatirea temeinica si sustinerea unei conferinte de presa sunt prioritare.

In sfarsit, asa cum de altfel s-a mai consemnat, dezbaterea televizatd este un
examen dificil pentru orice politician. Participarea la o asemenea situatie de comu-
nicare presupune pregdtirea temeinicd a mesajelor ce urmeaza a fi transmise.
Aceasta nu inseamna 1nsa ca mesajele trebuie scrise $i memorate cuvant cu cuvant.
In climatul defensiv creat pe platoul de filmare, politicianul poate avea oricand un
lapsus. Dacé el a fost pregatit sa ,recite integral mesajele, acel eventual lapsus
poate compromite complet prestatia in cadrul dezbaterii.

»Modalizarea® campaniei de comunicare

Comunicarea politica poate fi realizatd in maniere diferite, cel putin in functie
de urmatoarele trei criterii: (i) obiectivele vizate, (ii) cronologia de campanie aleasa
si (iii) stilul de relationare cu electoratul.

Potrivit primului criteriu, se poate face o distinctie intre (a) campania de noto-
rietate $i (b) campania persuasiva.

15 De pilda, un politician n-ar trebui s dea interviu unei reviste pornografice, cu justificarea ci astfel
mesajul sdu ajunge si la publicuri ,,nonstandard®, care, altminteri, nu s-ar expune deloc mesajelor lui.
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Comunicarea politica este realizatd sub forma unei campanii de notorietate cu
precadere de candidatii putin cunoscuti, care sunt constienti ¢ nu au nici o sansa
de victorie si care se marginesc sd-si pregateasca terenul pentru viitoarele campanii
electorale. Angajati iIn comunicare pe o tonalitate neutra, ei nu stdrnesc animozitati
si nu au de infruntat atacurile adversarilor politici sau suspiciunea electoratului. in
aceste conditii, mesajele lor au sanse mari de a fi receptate, Insa, ce e drept, nu si
de a fi acceptate. Totusi, acest fapt nu exclude, ba — dimpotrivd — favorizeaza
acceptatea lor in campaniile electorale ulterioare. In plus, promotorii campaniilor
de notorietate nu sunt nevoiti s porneasca in alegerile viitoare cu handicapul unui
esec politic ,,explicit™.

Candidatii care adopta forma persuasiva de campanie electorala mizeaza pe
castigarea victoriei in alegeri. Or, pentru a atinge acest obiectiv, ei trebuie sa obtina
un ascendent asupra adversarilor si o atitudine favorabila din partea electoratului.
Cel mai adesea, acest lucru revine la a-i critica sever pe adversari in numele
electoratului, astfel incat acuzele sd nu pard izvorate din interese politicianiste
(egoiste), ci din dorinta de aparare a interesului comun. In acest sens pare construit,
de pilda, comunicatul de presa ,,Noi organisme birocratice®, emis de liberalul Radu
Stroe la data de 20.01.2004 (si din care reddm mai jos un mic fragment):

,»Sub masca asa-ziselor ,,puneri de acord” a structurilor existente-inexistente cu cele
pretins-impuse de catre Uniunea Europeand, executivul infiinteaza noi si noi organisme
si agentii platite, bineinteles, din banii publici. Actualilor guvernanti nici nu le trece prin
minte cd acestea ar fi putut sa le infiinteze prin redistribuire intre ordonatorii principali
de credite, fara a mai suplimenta pe spatele contribuabilului romdn numarul gi
fondurile necesare satisfacerii clientelei sale politice (s.n.).”

Potrivit planificarii actiunilor de comunicare, s-ar putea distinge patru tipuri
posibile de campanie electorala (cf. Maarek, 2001: 84-85):

1. campania de crestere progresiva in intensitate, care incepe cu fazele de
creare a unei ambiante favorabile, respectiv de atatare si care ia sfarsit prin
motivarea electoratului In luarea unei optiuni de vot favorabile;

2. campania-fulger, care presupune mobilizarea tuturor resurselor intr-o
perioada scurtd de timp, pentru a obtine o victorie rapida asupra concu-
rentilor politici si o0 ,,basculare a opiniei publice intr-un sens favorabil,

3. campania in etape, prin care interesul electoratului pentru propria oferta este
stimulat (ca in strip-tease) prin asa-numitul ,,efect de anuntare®;

4. campania oportunistd, la care recurg indeobste candidatii cu resurse limitate,
prin care fie sunt speculate in propriul interes evenimentele nou-apérute
(dezvaluiri de presa, accidente, aparitia unor noi concurenti sau parteneri de
lupta politica etc.), fie este captata si utilizata ca suport al propriei ascensiuni
politice energia creatd de eventualele tensiuni sociale: greve, demonstratii,
campanii de presa etc.

Ultimul criteriu de clasificare invocat ne permite sa distingem intre (a) campa-
nia de convingere si (b) campania propagandistica.
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Am putea spune ca un candidat desfdgoard o campanie de convingere daca si
numai dacd mesajele sunt dispuse cu precadere la nivelul cognitiv al electoratului,
urmdrindu-se castigarea adeziunii lui in deplina cunostintd de cauza. Evident, o
asemenea campanie este greu de realizat si, aparent, putin eficace. Pentru a
convinge, candidatul trebuie si trateze electoratul ca un sistem de publicuri, pentru
fiecare public in parte fiind nevoie de argumente specifice.

Conform lui Mills C. Wright, publicul este un ansamblu de persoane, care se
individualizeaza prin urmatoarele trasaturi (Wright, 1969: 310-311):

1. numarul emitentilor de opinii este aproximativ egal cu cel al receptorilor de

opinii;

2. fiecare membru al publicului are posibilitatea imediata si reala de a raspunde
la orice opinie exprimata in public;

3. opinia formata in urma discutiilor din interiorul publicului poate fi transpusa
intr-o actiune colectiva reald, indreptata chiar Impotriva autoritatilor formal
constituite;

4. institutiile puterii nu penetreaza structura publicului, care functioneaza de-o
maniera relativ autonoma.

Tinand cont de aceste caracteristici, este evident ca nici un candidat nu poate
miza pe castigarea imediatd a adeziunii unui public. Dimpotriva, el trebuie sa
argumenteze indelung tezele propuse, in speranta cd procesul de deliberare colec-
tiva din interiorul publicurilor care formeaza electoratul (intreprinzatori, membri
practicanti ai unei confesiuni, sindicate etc.) va conduce la adoptarea unor actiuni
colective care sa-i fie favorabile. Totusi, dezavantajul ritmului lent in care sunt
castigati aderentii este compensat de avantajul fidelitatii electoratului propriu astfel
constituit. Acest electorat stabil isi pastreaza, de reguld, optiunea politica asumata
in ciuda eventualelor bulversiri de pe scena politicd. Influentarile persuasive de
ordin emotional nu pot penetra solidaritatea de grup fundatd pe dimensiunea
rationald a mesajelor.

Spre deosebire de campania de convingere, campania propagandisticd presu-
pune tratarea electoratului ca pe o masd omogena si amorfa, ale carei trasaturi se
determina prin opozitie cu trasaturile publicului:

1. opiniile sunt transmise de la un numar foarte mic de emitenti la un numar

foarte mare de receptori;

2. putini membri ai masei pot da o replicd pe masurd la o opinie exprimata in
public;

3. eventualele opinii formate prin dezbatere pot fi ,,convertite” arareori in
actiuni publice coerente si eficace;

4. institutiile de putere influenteazd in mod determinant activititile si viata
maseli.

Pasivd, neputincioasd in planul actiunii si lesne de sugestionat, masa este
manipulatd de agentii politici ai propagandei prin mesaje cu o puternica incarcatura
afectiva, in acord cu anumite regularitati sau legi (Thoveron, 1996: 43-45):
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1. legea orchestratiei: temele de propaganda sunt repetate sub forme variate
intr-un program sistematic si progresiv;

2. legea simplificarii: mesajele sunt aduse la ,,forma cea mai accesibila“ prin
simplificare, vulgarizare si impact vizual;

3. legea unanimitatii (a ,,spiralei ,tacerii*): repetarea concertatd a unei infor-
matii face ca afirmarea informatiei contrare sa fie tot mai improbabila;

4. legea transfuziei: mesajele sunt ancorate pe un substrat de mituri, prejude-
cati, convingeri etc.

In acceptiunea ei de influentare sistematica, cu precidere, la nivel afectiv a unui
auditoriu adus la stadiul de masa, propaganda nu este doar imorald, ci, pe termen
lung, si ineficace. Utilizdnd resurse considerabile, un candidat poate obtine rezul-
tate imediate la o campanie propagandistica, Insd nu poate face nici o predictie cu
privire la comportamentele ulterioare ale electoratului. Singura lui sansd este sa
reinnoiasca la scard din ce in ce mai mare campania de manipulare afectiva, fara a
fi niciodata sigur de fidelitatea alegatorilor sai. Metaforic vorbind, adeptul campa-
niei propagandistice trebuie sd seduca neincetat (sarcind practic imposibild).

Transmiterea mesajelor politice

Dupa ce au fost concepute pe baza cunoasterii detaliate a contextului, in acord
cu imaginea publicd asumatd si In limitele unei anumite forme de campanie
electorald, mesajele sunt transmise de la politician la electorat prin intermediul
diverselor canale naturale sau artificiale pe care le are la dispozitie.

In alegerea si utilizarea unui canal de transmitere, politicianul-emitent este
interesat sa asigure informatiei vehiculate un maximum de eficienta si acuratete.
Mai exact, el vrea s transmitd cit mai multi biti de informatie intr-o unitate de
timp, sub rezerva ca eventualele zgomote sau bruiaje din canal sa nu distorsioneze
grav informatia ajunsa la electoratul-receptor.

Este de remarcat insd faptul ca mesajul transmis de politician este receptat
fatalmente distorsionat de catre electorat, din pricina unor mecanisme ce afecteaza
mai mult sau mai putin perceptia: condensarea, accentuare, asimilarea, mascarea
si decodarea reductiva (Conrad, 1990:128).

Mai exact, electoratul distorsioneaza semnificatia semanticd a mesajului trans-
mis de politician (i) prin scurtare, simplificare i eliminarea detaliilor, (ii) prin
reconstituirea ei In termeni extremi (puternic contrastanti), (iii) prin transformarea
el de-o asemenea manierd incat s concorde cu informatiile primite in trecut sau cu
informatiile susceptibile de a fi primite in viitor, (iv) prin transpunerea mesajului in
»patul procustian® al propriului cadru referential si (v) prin combinarea informatiei
continute in mesaj cu alte informatii pentru a forma un tablou sensibil cuprinzator
(mai ales daca mesajele sunt complexe sau ambigue). Nu trebuie uitat, apoi, nici
faptul ca informatia mesajului va fi adaptata si la imaginea publica a politicianului.
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Spre exemplu, mesajele unui politician conservator, care s-a impus in atentia
electoratului printr-o imagine de om auster vor fi interpretate in ,,cheia“ sobrietatii,
chiar dacd ele sunt menite sa transmitd imaginea unui candidat plin de caldura si
solicitudine fata de cetiteni.

Constienti de acest fapt, strategii campaniilor de comunicare politica ,,distor-
sioneaza“ ei ingisi unele mesaje transmise, indeosebi atunci cand se apeleaza la
mass media audio-vizuald. Spre exemplu, scurtele reclame electorale sunt conce-
pute prin condensarea, simplificarea si exagerarea trasaturilor unui fenomen politic,
oricat de complex ar fi el. Sa ne aducem aminte doar dihotomiile nejustificate care
au fost vehiculate in campaniile electorale din anii 90 in Romania: straini care vor
sd cumpere tara cu dolarii lor — patrioti care au rdmas in tard si au mancat salam cu
soia, ,,cederisti” — comunisti, ,,fesenisti — monarhisti etc.

Exceptand asemenea cazuri particulare, oamenii politici cauta sa asigure mesa-
jelor transmise o cat mai mare acuratete, de cele mai multe ori, marind redundanta
acestora, Or, cea mai simpla modalitate de marire a redundantei mesajelor consta in
repetarea lor. La acest mecanism se recurge mai ales in media audio-vizuala, unde
expunerea la mesajele politice este foarte selectiva, candidatii fiind nevoiti sa
repete de foarte multe ori un mesaj pentru a fi siguri ca el a fost receptat macar o
datd de o parte semnificativa a electoratului.

Transmiterea mesajelor politice prin canalele media prezinta avantajul de a
putea ,,aborda“ un auditoriu (principial) numeros, eterogen si dispersat geografic,
insd are un neajuns major: necesitd necontenite repetdri si, ca atare, este foarte
costisitoare. De aceea, mesajele transmise prin mass media trebuie dublate prin
mesaje transmise 1n cadrul comunicarii directe (audiente, intalniri de lucru, dezba-
teri, conferinte, mitinguri si alte adunari publice etc.).

Fireste, nici comunicarea directd nu trebuie absolutizatd, chiar daca are drept
caracteristicd esentiald stabilirea unei relatii personale Intre politician si alegatori.
Societatea contemporana este mult prea diversificatd pentru ca un candidat sa
contacteze personal si, mai ales, sd convingd un numar foarte mare de alegatori.
Performanta lui Harry Truman la alegerile prezidentiale din 1948 pare sd nu poata
fi prea curdnd egalata.

Agentii politici au reactionat prompt la aparitia si raspandirea Internetului,
construindu-si site-uri foarte complexe, unde, alaturi de toate informatiile privind
identitatea si activitatile proprii (statut, program, idei si principii, comunicate de
presa, discursuri etc.) sunt trecute raspunsurile la intrebarile puse de cititorii
virtuali. Deocamdata, Internetul nu poate constitui un canal major de transmitere a
mesajelor politice, Intrucat conectarea la aceastd vastd retea de informatii este
partiala si selectiva.
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Monitorizarea rezultatelor comunicarii politice

Comunicarea politica este un proces continuu in care rezultatele obtinute intr-un
anumit stadiu sunt folosite ca fundament de actiune comunicativa intr-un stadiu
ulterior. Atat reusitele, cat i esecurile sunt pline de invataminte si, de aceea, ele
trebuie sistematizate intr-o baza de date.

Informatiile din baza de date permite prezervarea unui minimum de coerenta in
activitatea politica. Agentul politic poate sti, de pilda, care au fost reactiile electo-
ratului la promisiunile facute in precedenta campanie electorald sau care au fost
reactiile aceluiasi electorat la neonorarea acestor promisiuni in cursul actului de
guvernare.

Nu trebuie uitat, apoi, faptul ca nimic nu este mai pagubitor pentru un agent
politic decat repetarea (fie si partiald) a unei campanii precedente, Intrucét ar da de
inteles electoratului ca este incapabil sa se adapteze la noul context politic (noi
conditii economico-sociale, noi contracandidati, noi provocari in politica externa
etc.). O asemenea eroare flagrantd ar fi, spre exemplu, reeditarea ,,Contractului cu
Roménia“ la alegerile generale din 2004.

In sfarsit, monitorizarea rezultatelor comunicarii politice trebuie facuti nu doar
din perspectiva Imbunatatirii propriei performante electorale, ci si din perspectiva
promovirii interesului general. In viata politic a popoarelor apar adesea ,,momente
de ratacire®, de predare neconditionatd a puterii iIn méana unui grup abil in utilizarea
stratagemelor propagandistice. Consemnarea acestor erori si reamintirea lor in
momentele de criza politica pot preveni repetarea istoriei.
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